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Rifqy Aufa Nabil, 2021. Pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Attitude serta 
dampaknya pada Brand Loyalty (Survei pada masyarakat Kecamatan Tuban 
Kabupaten Tuban).  Andriani Kusumawati S.Sos., M.Si,DBA. 136 halaman + xiv 
Tujuan penelitian ini adalah untuk (1) mengetahui dan menjelaskan pengaruh 
Self-Congruity terhadap Brand Attitude (2) mengetahui dan menjelaskan pengaruh 
Self-Congruity terhadap Brand Loyalty (3) mengetahui dan menjelaskan pengaruh 
Brand Attitude terhadap Brand Loyalty. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kuantitatif. 
variabel dalam penelitian ini adalah Self-Congruity, Brand Attitude, dan Brand Loyalty. 
Kriteria populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kecamatan Tuban Kabupaten 
Tuban yang berusia diatas 20 tahun dan minimal berpendidikan SMA. Sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 96 responden yang diambil dengan 
menggunakan simple random sampling dan metode pengumpulannya menggunakan 
kuesioner online melalui google form yang disebar lewat Whatsapp dan membagikan 
postingan melalui Instagram. Analisis data yang digunakan adalah analisis statistik 
deskriptif dan analisis jalur (path analysis). Data pada penelitian ini diolah 
menggunakan aplikasi SPSS 25 for windows. 
Hasil analisis jalur (path analysis) menunjukkan bahwa Self-Congruity 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude, Self-Congruity berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty, dan Brand Attitude berpengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty. Berdasarkan penelitian ini disarankan agar Pemerintahan untuk 
mempertimbangkan dan bisa menjadi bahan evaluasi di masa mendatang terhadap 
branding Kabupaten Tuban demi peningkatan kualitas tagline atau branding 
Kabupaten Tuban dalam persaingan pariwisata. 
 







Rifqy Aufa Nabil, 2021.  The Influence of Self-Congruity towards Brand 
Attitude  and its impact to Brand Loyalty (Survey on Residence of Tuban Sub-
District, Tuban Regency). Andriani Kusumawati S.Sos., M.Si., DBA 136 pages + xiv 
The research aimed to (1) identify and explain the influence of Self-Congruity 
on Brand Attitude, (2) identify and explain the influence of Self-Congruity on Brand 
Loyalty, (3) identify and explain the influence  of Brand Attitude on Brand Loyalty. 
The type of this research   is descriptive quantitative research. these research 
variables   are Self-Congruity, Brand Attitude, and Brand Loyalty. Criteria of this 
research population are minimum age of 20 year-old and  had a minimum education 
of high school diploma. There  were 96 respondent been used which taken by simple 
random sampling and by the method of  online questionnaire through google form that 
had been spreaded by Whatsapp and shared post with Instagram. The method of 
analysis used is descriptive statistic and path analysis. Data in this research are 
processed by SPSS 25 for Windows. 
The result showed that Self-Congruity significantly influenced on Brand 
Attitude, Self-Congruity significantly influenced on Brand Loyalty, and Brand Attitude 
significantly influenced  on Brand loyalty. Based on this research, the government are 
recommended to  consider and reevaluate in the future  towards the branding of Tuban 
Regency for the sake of increasing the Quality of Tuban Regency’s tagline and 
branding into the competition of Tourism. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 Latar Belakang  
Persaingan di dunia Pariwisata saat ini semakin meningkat seiring 
dengan perkembangan zaman. Sektor pariwisata adalah salah satu elemen 
penting dalam kemajuan daerah dalam kualitas keseluruhan dan dituntut untuk 
mampu memanfaatkan sumber daya yang dimiliki daerah serta menemukan 
potensi wisata yang bisa meningkatkan pendapatan serta menaikkan citra dari 
daerah. Untuk itu dalam menghadapi persaingan tersebut terbentuklah langkah-
langkah strategis untuk meningkatkan pariwisata agar lebih baik dan unggul 
dan untuk mewujudkan hal tersebut diperlukan cara agar menarik atensi 
wisatawan dengan gencar mempromosikan Pariwisata yang telah dibangun, 
ditata dengan sebaik dan seelok mungkin. Wisatawan merupakan elemen yang 
sangat dibutuhkan pariwisata dan untuk mendatangkan mereka diperlukan 
komunikasi yang tepat dan agar alat komunikasi menjadi cara efektif untuk 
mempromosikan destinasi yang dimiliki, salah satunya dengan membentuk 
branding. Pada umunya branding dikenal dengan menciptakan value dari 
sebuah produk atau jasa namun branding di bidang Pariwisata punya tujuan 




memaksimalkan identitas visual yang mencerminkan budaya dan nilai 
masyarakat sebagai usaha agar diterima oleh masyarakat lokal agar lebih mudah 
diingat serta memberi ciri khas yang unik sebagai efek yang kuat sehingga lebih 
diingat oleh pihak luar (Satria & Fadhillah, 2021). Tujuan branding dibentuk 
adalah agar menjadi faktor pendorong perekonomian kota dan mensejahteraan 
penduduk lokal. Menurut Menurut Sevin (2014) yang dikutip oleh Hambalah 
(2017), branding terhadap kota adalah kumpulan pemikiran didalam benak 
seseorang tentang kota atau persepsi yang merupakan hasil komunikasi, 
penilaian, dan Tindakan yang dilakukan oleh stakeholder, seperti masyarakat 
lokal Perumusan branding adalah hal yang penting untuk membedakan kota ke 
kota lain dan menjadi kunci untuk bersaingnya pariwisata bagi seluruh daerah 
potensi wisata di Indonesia.  
Salah satu gerakan strategis tersebut adalah Destination Branding. 
Menurut Kavaratzis (2008) Destination Branding adalah mentransformasi 
sebuah kota atau daerah dengan keunikan dan karekteristik yang dimiliki untuk 
menjadi tujuan pariwisata bagi turis maupun masyarakat lokal. Destination 
Branding di Indonesia pertama kali digunakan oleh Kementrian Pariwisata 
yang saat ini dikenal sebagai Kementrian Pariwisata Dan Ekonomi Kreatif 
sebagai nation branding dengan mengadopsi nilai lokal yang tinggi. Menurut 
situs resmi Kementrian Pariwisata, paparan branding pada pariwisata di 




yang meluncurkan logo bercorak burung merentangkan sayapnya terbentuk dari 
garis warna-warni dengan tagline “Wonderful Indonesia”. Slogan ini 
digambarkan sebagai ketakjuban yang dimiliki oleh Indonesia dengan 
dipilihnya logo burung sebagai alasan merupakan satwa dengan populasi 
terbanyak di Indonesia dengan sifat alamiahnya sebagai mahkluk yang hidup 
berkelompok, serta rentangan sayap yang digambarkan dari corak burung 
berarti kebebasan dan hasrat untuk melintasi batas semesta. warna yang 
digunakan dari corak burung tersebut berwarna warni dengan makna sendiri 
seperti Hijau melambangkan kreatifitas dan alam, warna Ungu melambangkan 
imajinasi dan keimanan, warna Jingga sebagai inovasi dan keterbukaan, warna 
Biru melambangkan alam semesta dan keteguhan, dan terakhir warna Jingga 
melambangkan keseimbangan dan akal sehat (Sumber: Dokumen Kemenpar 
(Wonderful Indonesia Brand Guidelines, 2016). 
 
Gambar 1. Logo Wonderful Indonesia 




 Peluncuran “Wonderful Indonesia” menuai sukses di kancah pariwisata 
internasional. menurut daftar tingkat daya saing negara World Economic Forum 
2017, Indonesia yang sebelumnya tak masuk dalam daftar 130 negara mampu 
menempati peringkat 36 Dunia dari sebelumnya di peringkat 41 yang 
mengalahkan negara tetangga seperti Malaysia dan Thailand. Perumusan 
branding semakin diseriusi oleh pemerintah dan segera diikuti oleh provinsi di 
kota-kota besar di Indonesia seperti “Enjoy Jakarta”, “Colorful Medan”, “Java 
Cultural Wonders” dan lainnya sebagai 10 destinasi prioritas oleh Kementrian 
Pariwisata pada 2017 (sumber: Ragam Pesona Edisi I 2019, Kemenpar). 
Destination Branding adalah salah satu langkah yang tepat untuk 
memperkenalkan kota sebagai citra yang positif guna meningkatkan pariwisata 
hingga akhirnya branding menjadi tuntutan wajib bagi setiap kota untuk 
menunjukkan identitas yang menarik dan khas bagi setiap daerah sesuai 
karakteristiknya, dan salah satu dari daerah tersebut adalah Kabupaten Tuban 
yang terletak di pesisir laut provinsi Jawa Timur. Kabupaten ini dijuluki “Tuban 
Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
Tuban merupakan Kabupaten di Jawa Timur yang terletak di perbatasan 
Jawa Timur dan Jawa Tengah yang dikenal sering dengan salah satu jalur lintas 
pantura yang sering digunakan pelancong untuk menyebrang antar provinsi di 
pulau jawa. Lokasi ini identik dengan sebutan “Tuban Bumi Wali” atau secara 




tahun menjadi tagline serta nama alternatif kota Tuban. Penggunaan tagline 
“Tuban Bumi Wali” pada awalnya dicetuskan oleh Bupati Kabupaten Tuban 
periode 2011-2016 dan 2016-2021 Fathul Huda pada awal jabatan beliau yang 
menginginkan identitas baru bagi Kabupaten Tuban sebagai daerah yang 
memiliki image berpegang teguh terhadap nilai ajaran keislaman khususnya 
ajaran Wali Songo. Menurut deskripsi situs resmi pemerintahan Kabupaten 
Tuban, tagline “Bumi Wali” dipilih dikarenakan terinspirasi dari Tuban yang 
dikenal dekat dengan sejarah islam sebagai identitas utama serta merupakan 
tempat makam para wali-wali yang berperan besar dalam menyebarkan agama 
Islam di pulau Jawa. Makam-makam para wali tersebut salah satunya adalah 
Sunan Bonang yang sudah menjadi destinasi wisata religi populer di nusantara 
yang bahkan selalu ramai pengunjung dari berbagai kota dan daerah di 
Indonesia. Selain makam Sunan Bonang di Kabupaten Tuban juga terdapat 
makam Sunan Bejagung Lor, Sunan Bejagung Kidul, serta makam Ayahanda 
dari salah satu wali Sunan Ampel, Makam Syeh Maulana Malik Ibrahim. Selain 
wisata Religi Tuban juga dikenal akan wisata alam dan pantai seperti Pantai 
Remen, Pantai Cemara, dan Pantai Kelapa karena letaknya berada di laut 
Pantura dan perbatasan Jawa Timur dan Jawa Tengah. 
Sebutan “Tuban Bumi Wali” tak hanya lekat dengan sebutan kota Tuban 
akan makam walinya, namun begitupun para penduduk asal Tuban sebagai 




tersebut karena pertimbangan karakteristik lokal dan citra yang khas dari 
masyarakat itu sendiri. “Bumi Wali” sudah melekat terhadap penduduk Tuban 
karena hal tersebut tak hanya sekedar menjadi tagline bagi para masyarakat 
namun sebuah identitas diri, hal ini dikarenakan kebanggaan atas identitas dan 
nilai-nilai luhur islam yang dipercayai oleh masyarakat sekitar. Kecintaan para 
masyarakat Tuban terhadap sebutan “Bumi Wali” ini terbukti dengan 
banyaknya hal-hal yang dikaitkan dengan sebutan ini, untuk contoh terdapat 
sebuah tim sepakbola professional asal Tuban yang bernama “Bumi Wali FC” 
yang berlaga di kasta ketiga Liga Indonesia digunakan sebagai nama klub untuk 
mewakili di kancah sepak bola nasional. Pemerintah daerah juga memberi 
dukungan berarti dengan brand ini dengan penamaan pada beberapa fasilitas 
publik dan event yang diselanggarakan sebagai “Bumi Wali” serta 
pembangunan Stadion baru yang dijadikan Tuban Sport Center serta markas 
tim sepak bola asal Tuban yaitu Persatu telah dibangun dan diresmikan bernama 
“Stadion Bumi Wali” (sumber:  Bola.com). Dari hal tersebut bisa disimpulkan 
bahwa “Bumi Wali” merupakan julukan kebanggaan oleh masyarakat Tuban 
dan oleh karena itu, atas identitas kebanggaan Tuban itulah yang menjadi 
pertanyaan bahwa seberapa besar masyarakat tuban mengetahui dan bagaimana 
branding “Bumi Wali” di mata masyararakat dan bagaimana brand itu bekerja 
menurut pribadi mereka. Keberhasilan “Bumi Wali” juga merupakan hasil dari 




masyarakat dan apa saja tindakan yang dilakukan terhadap “Bumi Wali” 
tersebut. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti tertarik untuk mencari tahu 
lebih mendalam dan mencoba menjelaskannya kedalam penelitian yang 
berjudul “Pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Attitude serta 
dampaknya terhadap Brand Loyalty” 
 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dapat 
dirumuskan beberapa masalah yaitu: 
1. Apakah Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Attitude ? 
2. Apakah Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Loyalty ? 
3. Apakah Brand Attitude berpengaruh terhadap Brand Loyalty ? 
 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, 
maka tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Menjelaskan pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Attitude  
2. Menjelaskan pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Loyalty  




 Kontribusi Penelitian 
Hasil penelitian yang dilakukan mengenai Pengaruh Self-Congruity 
terhadap Brand Attitude serta dampaknya terhadap Brand Loyalty ini 
diharapkan dapat memberi kontribusi baik secara akademis serta praktisi. 
Adapun kontribusi sebagai berikut: 
1. Kontribusi Teoritis 
a) Hasil penelitian ini dapat diharapkan bermanfaat bagi pengembangan Ilmu 
Pemasaran dalam mempelajari hubungan Self-Congruity (Kesesuaian Diri), 
Brand Attitude (Sikap Merek), dan Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
b) Menjadi bahan kajian yang memberi Informasi tambahan untuk penelitian 
selanjutnya yang menyangkut tema Self-Congruity (Kesesuaian Diri), Brand 
Attittude (Sikap Merek), dan Brand Loyalty (Loyalitas Merek). 
2. Kontribusi Praktis 
a) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumber Informasi yang 
bermanfaat mengenai Pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Attitude 
serta Dampaknya pada Brand Loyalty 
b) Membantu Praktisi dan organisasi atau perusahaan dalam membuat 
kebijakan strategi khususnya dibidang pemasaran sebagai bahan 




 Sistematika Penulisan 
Untuk memperoleh gambaran singkat dari skripsi dan untuk memudahakan 
pemahaman secara keselutuhan materi, maka perlu adanya sebuah penyusuan 
sistematika skripsi yang dikelompokkan ke dalam bab-bab. Adapun sistematika 
penulisan skripsi adalah sebagai berikut: 
BAB I  PENDAHULUAN 
Pada bab ini menjelaskan latar belakang, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat dan kontribusi penelitian, dan 
sistematika penulisan skripsi 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Pada bab ini menjelaskan kajian Pustaka terdiri dari kajian 
empiris, kajian teoritis, hubungan antar variabel, dan model 
konseptual dan hipotesis 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini menjelaskan metode penelitian yang digunakan, 
terdiri dari: jenis penelitian, lokasi penelitian, variabel 
penelitian, definisi operasional variabel, dan skala pengukuran, 
populasi, sampel dan Teknik pengambilan sampel, Teknik 





BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pada bab keempat menjelaskan mengenai gambaran umum 
tempat penelitian, gambaran umum responden, serta hasil 
penelitian dan pembahasannya. 
 BAB V PENUTUP 
Pada bab terakhir ini menjelaskan kesimpulan pembahasan dan 




BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 
 Tinjauan Empiris 
1. Wassler et. al (2019) 
Penelitian berjudul “Identify and Destination branding among residents: 
How does brand Self-Congruity influence Brand Attitude and Ambassadorial 
Behavior?” ini meneliti tentang resident dalam keterlibatan Destination 
Branding dan bagaimana unsur-unsur Self-Congruity mempengaruhi Brand 
Attitude serta perilaku brand Ambassadorial Behavior dengan sampel sebanyak 
651 orang yang tinggak di Hongkong secara permanen dan menggunakan 
metode penelitian Exploratory factor analysis. Penelitian ini memungkinkan 
variabel Self-Congruity menjadi alasan utama dalam perilaku Brand 
Ambassadorial Behavior yang dilakukan oleh resident sebagai pemegang 
stakeholder utama dalam pariwisata. 
Penelitian ini menemukan bahwa Brand Self-Congruity dan Brand Attitude 
berpengaruh signifikan terhadap Resident’s Brand Ambassador Behavior. Hasil 
penelitian ini mebuktikan bahwa resident adalah salah satu sumber utama 
dalam Destination Branding serta menjelaskan hubungan antara kebutuhan dan 




Behavior mereka. penelitian ini juga menambahkan Pemahaman Atas Self-
Congruity Terhadap Destination Branding 
2. Zhou et al. (2020) 
Penelitian berjudul “Self-Congruity theory in Red Tourism: A Study of 
Shaoshan City, China” ini bertujuan untuk mencari hubungan antara Self-
Congruity dan Functional Congruity dengan Tourist Satisfaction dan 
Destination Loyalty dari 332 responden yang merupakan turis di kota Shaoshan. 
Penelitan ini menggunakan metode confirmatory factor analysis. Hasil 
penelitian menunjukkan self-congruity memberikan hasil variasi lebih banyak 
dari functional congruity. self-congruity juga memberi dampak yang sama 
terhadap tourist satisfaction seperti functional congruity yang memberi dampak 
lebih besar terhadap destination loyalty. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa self-congruity merupakan alat 
prediktor yang signifikan dari functional congruity. simbol dari red tourism 
yang berwarna merah mempengaruhi persepsi turis tentang atribut 
fungsionalnya. self-congruity juga memberi dampak besar terhadap destination 
loyalty dan tourist satisfaction dibandingkan functional congruity serta 
membentuk perspektif positif citra destinasi sehingga meningkatkan kepuasan 
terhadap wisatawan. studi ini memberi bukti bahwa destination dapat 




3. Taecharungroj (2016) 
Penelitian berjudul “City ambassadorship and citizenship behaviours: 
modelling resident behaviours that help cities grow” ini berfokus pada dua 
peran residents yaitu sebagai ambassador dan residents sebagai citizens. 
Penelitian menggunakan metode structural equation modelling (SEM) dari 858 
responden yang berasal dari 9 distrik terpilih Kota Bangkok ini mencoba 
mengembangkan kedua peran tersebut dan menggambarkannya sebagai 
pemahaman perilaku resident saat ini. hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kepuasan penduduk berpengaruh positif terhadap ambassador dan citizenship.  
Penelitian menemukan bahwa perilaku city ambassadorship yang terjadi 
diukur dengan dua item, yang didefinisikan mengadvokasi kota untuk 
menentukan adanya penduduk menyebarkan hal positif dari mulut ke mulut 
kepada orang yang dikenal, sedangkan citizenship behaviour yang bersedia 
membantu berpartisipasi dalam acara yang memajukan kota. hasil penelitian ini 
juga menemukan bahwa faktor kepuasan penduduk berpengaruh positif 
terhadap ambassador behavior dan komitmennya. 
4. Chen & Segota (2015) 
Penelitian berjudul "Residents attitudes, place attachment and destination 
branding: a research framework”. Penelitian ini berusaha mencari kerangka 
konseptual untuk memahami peran resident sebagai konstruksi destination 




dari konsep yang ditemukan, yaitu bahwa Place Satisfaction sebagai anteseden 
Place Attachment dapat mempengaruhi proses internalisasi resident 
berkontribusi pada proses perilaku dari residents. Dengan demikian akan 
menciptakan word of mouth yang positif, partisipasi aktif dalam kegiatan 
tourism, dan demonstrasi dari Brand Ambassadorial Behaviour. Selain itu 
penelitian ini menyarankan agar ketersediaan resident untuk 
merekomendasikan tempat tinggalnya sebagai destinasi pariwisata akan 
tergantung pada kesesuaian antara place identity dan self-image, jika kedua ini 
mengalami kecocokan yang positif kemungkinan besar mereka akan terdorong 
untuk menciptakan word of mouth yang positif. 
Penelitian ini menyarankan bahwa penting untuk memahami bagaimana 
resident memebentuk keterikatan tempat, bagaimana mereka melihat tempat 
tinggal mereka sebagai destinasi pariwisata dan apa yang mereka 
komunikasikan untuk menciptakan destination branding yang positif dan kuat. 
dengan adanya teknologi zaman sekarang seperti forum, blog, sosial media 
maka hal ini memerlukan pemikiran ulang terhadap peran para resident dalam 
brand destination dan kebutuhan untuk mengeksplorasi berbagai dimensi place 
attachment. penduduk juga merupakan patron dari destinasi, terlepas dari 
destinasi itu yang mewakili tempat tinggal mereka, karena dengan 




5. Kim & Malek (2016) 
Penelitian berjudul “Effects of self-congruity and destination image on 
destination loyalty: the role of cultural difference” ini bertujuan untuk 
menentukan apakah adanya perbedaan dalam pengambilan keputusan untuk 
model yang diuji di seluruh kelompok. Multiple group analysis digunakan dari 
316 responden turis asing yang dikumpulkan dari Kota Gangnam agar sesuai 
dengan sampel yang terdiri dari wisatawan Western dan Asian ke Korea 
Selatan. Hasil penelitian menegaskan peran yang mempengaruhi self congruity 
dan destination image terhadap destination loyalty di kedua sampel dan juga 
mengungkapkan efek diferensial yang bergantung pada negara asal wisatawan. 
Western tourist juga memiliki self-congruity yang lebih tinggi dibandingkan 
Asian tourist. 
Penelitian ini juga menemukan bahwa self congruity berpengaruh 
signifikan terhadap destination loyalty menunjukkan bahwa semakin besar 
kecocokan antara bagaimana wisatawan melihat diri mereka sendiri dan 
bagaimana mereka melihat suatu destinasi. Penelitian ini juga menggabungkan 
komponen lain yang termasuk dari variabel sebelumnya seperti functional 
destination image dan affective destination image yang menjadikannya unik. 
6. Di Vittorio et al. (2020) 
Penelitian berjudul “Identitiy processes in marketing: Relationship 




congruity and behavioral responses” ini membahas tentang hubungan antara 
tourist destination image dan tourist destination personality. 274 turis dari kota 
Bari termasuk dalam sampel yang diuji. Hasil penelitian menunjukkan 
pengaruh positif destination image terhadap tourist behavioral intention, dan 
juga menegaskan dampak yang kuat dari branding pada beberapa ciri-ciri 
kepribadian destination ini berpengaruh pada self congruity secara efektif, 
ideal, dan terbuka secara sosial pada niat berkunjung kembali serta word of 
mouth yang positif.  
Studi ini secara empiris telah menganalisis kesesuaian antara konsep diri 
wisatawan dan destination personality, destination self-congruity dan 
behavioral intention dari turis itu sendiri. hasilnya bahwa semakin besar 
Perceived Image dari destination, semakin besar persepsi keberadaan 
destination personality wisatawan yang terbuka dengan pengalaman baru 
dalam kunjungan wisata. 
7. Alrawadieh et al. (2018) 
Penelitian berjudul “Self-identification with a heritage tourism site, visitors 
engagement and destination loyalty: the mediating effects of overall 
satisfaction” ini menilai model konseptual yang mendalilikan hubungan antara 
self-identification dengan heritage tourism site. Engagent at the site, overall 
satisfaction dan destination loyalty. 249 kuesioner disebarkan di situs wisata 




analisis menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitan ini mengkonfirmasi 
hubungan positif antara self-identification dengan heritage tourism site dengan 
overall satisfaction  
Penelitian ini juga meneliti efek mediasi dari overall satisfaction dan 
keterlibatan turis pada hubungan antara tourist satisfaction dan loyalty serta self 
identification dengan situs tourism. Pariwasata di situs warisan bekerja dengan 
berbeda karena untuk mampu menguatkan engagement kepada tourist merek 
perlu memiliki tour guide yang membimbing jalannya wisata di situs tersebut. 
dengan memberi pemahaman kepada tourist secara psikologis akan membantu 
dalam memberi perspektif dan self-concept pada diri mereka lalu munculah 
pengaruh positif yang tumbuh dari tourist yaitu destination loyalty 
8. Boo (2011) 
Penelitian berjudul “Destination Brand Attitude and Loyalty as Factors in 
revisitation of competitive destinations” bertujuan untuk menguji model 
relasional antara destination brand attitude dan destination brand loyalty dan 
menguji apakah berlaku untuk competitive destination dalam destination brand 
attitude yang sama. Penelitian ini menggunakan sampel 510 total responden 
270 dari Las Vegas dan 240 dari Atlantic City yang dikumpulkan secara onine 
kemudian diolah menggunakan SPSS dan AMOS. Hasil penelitian 
menunjukkan adanya hubungan positif destination brand attitude dengan 




Penelitian tersebut menunjukkan hubungan jalur antara destination brand 
attitude dan destination brand loyalty secara konsisten dan positif di kedua 
kota, namun Penemuan ini menyatakan bahwa tingginya brand attitude yang 
dimiliki wisatawan tidak begitu mempengaruhi loyalty pada suatu destinasi 
serta niat untuk berkunjung kembali. Studi ini mendukung penuh hubungan 
antar kedua variabel yang sebenarnya tidak konsisten dengan penelitian 
sebelumnya oleh Lam dan Hsu (2006), karena mungkin studi kali ini berasumsi 
bahwa pengalaman berkunjung adalah variabel penting di dalam formasi 
attitude dan loyalty. 
9. Ardyan & Wibisono (2019) 
Penelitian berjudul “Between Self-congruity, Destination Relationship and 
Memorable Tourist Experience: an Empirical Study of  Destination Loyalty” 
mencari tahu faktor pendorong yang dapat meningkatkan loyalty pada suatu 
destinasi wisata yaitu memorable tourist experience, self-congruity, dan 
destination loyalty. Terdapat 184 responden turis lokal di area Jawa Timur & 
Jawa Tengah yang pernah berwisata di Bali. Hasil penelitian menunjukkan 
adanya pengaruh destination personality dalam meningkatkan hubungan 
relationship destination namun memorable tourist experience tidak bisa dan 
ternyata destination personality mampu meningkatkan self-congruity. 
Penelitian ini juga menemukan bahwa tourist experience yang mengesankan 




loyalty domestik pada destinasi wisata, dan self-congruity tidak terbukti sebagai 
pendorong destination loyalty. Serta terbukti bahwa memorable tourist 
experience mampu meningkatkan self-congruity namun tidak dengan 
destination relationship. 
10. Ranjbarian & Ghaffari (2018) 
Penelitian berjudul “Direct and indirect effect of tourist self-image 
congruence on the tourism destination brand loyalty” ini menginvestigasi 
pengaruh langsung dan tidak langsung self-image dari turis terhadap destination 
loyalty dan menguji model konsep yang meliputi self-image congruence, 
tourism destination image satisfaction dan loyalty. Dari 200 responden yang 
dipilih pernah mengunjungi Isfahan dari rombongan musim pertama 2016 yang 
dianalisis menggunakan path modelling menunjukkan hasil penelitian bahwa 
self-image congruence mempengaruhi secara signifikan terhadap destination 
brand image, self-image congruence mempengaruhi destination brand 
satisfaction dan brand loyalty, destination brand image mempengaruhi secara 
signifikan destination brand satisfaction dan brand loyalty, dan destination 




Tabel 1. Tinjauan Penelitian Terdahulu 
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Self Congruity merupakan 
prediktor yang signifikan 
terhadap Functional 
Congruity. Self congruity 
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Penelitian ini menjawab 
kondisi kepercayaan 
pelanggan mempengaruhi 
perilaku transaksi online, 
dan mekanisme produksi 
kepercayaan yang 
berbeda dapat saling 
memperkuat untuk 
membangun kepercayaan 
yang lebih kuat terhadap 
vendor online 
8. Boo (2011) Destinaton brand 
attitude and 
loyaty as factors 
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terhadap Destination 










 Tinjauan Teoritis 
1. Destination Branding 
Branding pada umumnya dikenal sebagai atribut ataupun simbol yang 
bersifat untuk dipasarkan. Menurut American Marketing Association dalam 
Ritchie & Ritchie (1998), brand merupakan bermacam-macam multidimensi 
yang terdiri dari elemen fungsional, emosional, dan rasional yang secara 
kolektif menghasilkan kesimpulan dalam pikiran konsumen, sedangkan 
menurut Kotler (2008), brand adalah sebuah penamaan, tanda atau simbol, dan 
rancangan serta kombinasi dari hal tersebut yang mengidentifikasikan 
perbedaan dari merek lain. pada dasarnya, brand umumnya dibagi menjadi dua 
yaitu Brand Identity dan Brand Equity. Aaker (1996) mendefinisikan Brand 
Identity sebagai sekumpulan asosiasi merek yang dibuat dan digunakan untuk 
kepentingan strategis merek sedangkan brand equity sebagai asset merek dan 
kewajiban yang terkait untuk menambah ataupun mengurangi nilai dari merek 
itu sendiri. 
Citra merek harus mempunyai sesuatu yang khas dan orisinil agar menarik 
bagi orang lain. konsumen harus memiliki gambaran yang jelas tentang produk 
dan kombinasi dari itu semua, dan hal itu dikategorikan sebagai: 
1) Iklan 
2) Pengalaman mencoba produk 




4) Hal yang pernah didengar sebelumnya tentang produk 
5) Kompetitor 
Branding telah berevolusi dan dikategorikan berbagai macam seperti 
branding untuk produk, namun branding juga merupakan salah satu alat untuk 
mempromosikan pariwisata destinasi potensial dan memberi nilai orisinil dari 
tempat tersebut agar lebih menarik dengan disebut destination branding.  
Menurut Ooi (2004:109) Destination Branding adalah proses untuk menarik 
dukungan ataupun kerja sama secara dinamis dari stakeholder sehingga merek 
akan bisa diterima, dikomunikasikan dan diwujudkan kepada publik secara 
resmi. Destination branding akan diakui keberadaannya jika mampu masuk 
kedalam benak pikiran wisatawan, tak hanya dengan nama, logo, tagline, dan 
simbol tertentu. Leisen (2001) mendeskripsikan destination branding sebagai 
alat yang berkemampuan menciptakan daya tarik emosional dan brand image 
yang penting untuk keberhasilan pemasarasan destinasi wisata. Situmorang 
(2008) berpendapat bahwa terdapat komponen yang penting dalam terciptanya 
destinasi pariwisata yang baik, yaitu adalah people, governance, export, 
investment/immigration serta culture & heritage, dan dengan konsep 
destination branding yang didasari oleh passion dan identity akan memudahkan 
orang untuk berasosiasi dengan lokasi tersebut. elemen brand identity memiliki 




brand equity memegang peranan penting dalam keberlanjutan merek secara 
integral. 
2. Self Congruity 
Menurut Sirgy (1982), self-congruity yang mengacu pada kesamaan 
terhadap self-image of the customer dan image of the brand of product, self-
concept congruence mengacu pada titik pertemuan kecenderungan konsumen 
dalam citra diri dan brand self-concept karena konsumen tak hanya membeli 
produk hanya karena kegunaan, tetapi karena produk tersebut menawarkan nilai 
simbolis. Teori ini meliputi penyesuaian diri individu secara ideal yang yang 
mencerminkan atribut yang diinginkan dan diharapkan oleh individu. Maka dari 
itu kesinambungan yang berlanjut seperti Self-Congruity termotivasi untuk 
kebutuhan self-consistency, ideal self-congruity termotivasi dengan kebutuhan 
self-esteem, social self-congruity dengan kebutuhan social consistency, dan 
ideal social self-congruity dengan kebutuhan untuk social approval.  
Pada penelitian lanjutan oleh Sirgy (1986) juga menambahkan bahwa 
self-congruity adalah proses psikologis dimana konsumen membandingkan 
hasil persepsi mereka tentang citra merek (brand personality & brand user 
image) dengan self-concept (actual-self, social self, ideal self). Proses ini adalah 
hasil dari upaya identifikasi dari konsumen dengan sebuah merek. Self 
congruity memiliki efek yaitu dari mencerminkannya kesamaan terhadap 




Gambar 1 Efek Self Congruity  
Sumber: Kim (2015) 
 
Kim (2015) berpendapat bahwa efek self congruity berhubungan dengan 
mengevaluasi produk secara positif terhadap brand image yang memliki tipikal 
sama dengan tipe self congruity. Kim menyusun sebuah model yang 
menggabungkan self congruity dan brand evaluation serta faktor-faktor yang 
terdiri dari motivational self congruity dan cognitive self congruity sebagai ide 
yang disusun berdasarkan penelitian-penelitian tentang self congruity 
sebelumnya. 




Sirgy (1982) menyatakan ada empat dimensi dari gagasan yang 
memperkuat dugaan bahwa persepsi konsumen dan kecenderungan 
terhadap merek digunakan untuk mengukur consumer self-concept yaitu: 
1. Actual self-image 
Didefinisikan sebagai bagaimana seorang konsumen melihat 
benar-benar terhadap diri mereka sendiri, yang berarti mengacu pada 
representasi atribut brand yang mencerminkan terhadap diri sendiri. 
2. Ideal self-image 
Bagaimana keinginan konsumen untuk dipandang dan keinginan 
untuk menjadi seperti idealisme yang diharapkan mencerminkan 
sekumpulan atribut brand yang ingin dimiliki konsumen. 
3. Social self-image 
Kepercayaan dari konsumen bahwa ia dipandang oleh orang lain 
dengan kepercayaan diri terhadap sosial sekitar. 
4. Ideal social self-image 
Bagaimana konsumen agar terlihat percaya diri secara signifikan 
saat dilihat oleh orang lain. 
3. Brand Attitude 




Peter & Olson (2006) menyimpulkan attitude sebagai aktivitas evaluasi 
konsep menyeluruh individu pada suatu rangsangan objek yang 
menghendaki individu itu sendiri. Menurut Rangkuti (2009) brand attitude 
adalah kegiatan menelaah keseluruhan terhadap merek, sikap atau 
tanggapan terhadap merek akan membentuk dasar perilaku sebagai 
konsumen yang tercipta dari brand image yaitu persepsi yang melekat 
dimata konsumen. Chang & Liu (2009) mendefinisikannya sebagai 
seseorang yang menilai secara konsisten atas perasaan yang disukai dan 
tidak disukai terhadap suatu objek atau ide. Berdasarkan pendapat dari ahli 
tersebut dapat disimpulkan bahwa brand attitude ialah proses menilai 
merek secara keseluruhan dari objek yang diamati. 
b.  Fungsi Brand Attitude 
Schiffman & Kanuk (2010) membeberkan fungsi dari attitude sebagai 
berikut: 
a) Fungsi Utilitarian 
  Mengarahakan individu kepada kecenderungan untuk terhindar 
dari resiko dan mendapat manfaat dari produk tersebut. 
b) Fungsi ego 
  Sikap yang meningkatkan perasaan nyaman serta 




c) Fungsi ekspresi nilai 
  Membentuk & memperlihatkan value yang dipegang dari gaya 
hidup dan lingkungan atau tingkat sosial individu 
d) Fungsi pengetahuan 
  Rasa penasaran yang dimiliki individu merupakan karakter 
penting konsumen dalam keingintahuan terhadap produk 
c. Dimensi Brand Attitude  
 Menurut Yoon & Rhee (2007), dari hasil penelitiannya 





4. Brand Loyalty 
Menurut Oliver (1999), brand loyalty adalah komitmen yang mendalam 
terhadap brand yang akan memicu suatu individu untuk membeli atau 
menggunakan kembali. Sedangkan menurut Yoo & Donthu (2001) 
menganggap brand loyalty adalah suatu sikap kecenderungan untuk fokus setia 
pada merek yang dilakukan dengan menjadikannya pilhan pertama untuk dibeli. 
Ballantyne et al. (2006) juga mendefinisikan brand loyalty sebagai sikap dan 




konsumen dan mengarah pada pemeliharaan dan pembelian yang berkelanjutan 
atas merek tersebut. brand loyalty dengan sikap dan perilakunya mampu 
menjanjikan prospek bisnis yang berkelanjutan sehingga menjadi aset bisnis 
yang terpenting (Solnet & Kandampully, 2008). Oliver (1999) mengutip dalam 
penelitian Oliver (1999) sebelumnya mengemukakan fase dari loyalty yang 
dialami oleh konsumen yaitu:  
a. Loyalitas Kognitif 
Pada fase ini menunjukkan memilih kecenderungan kepada satu merek 
yang disukai didasarkan pada informasi yang diterima. loyalitas ini perlu 
dijaga agar tidak pudar 
b. Loyalitas Afektif 
Rasa suka terhadap merek semakin berkembang karena telah dianggap 
memuaskan dan mulai berkomitmen terhadap merek 
c. Loyalitas Konatif 
Komitmen yang telah terbangun akan membuat konsumen berniat 
membeli merek tersebut kembali, namun hal ini masih rencana dan belum 
terealisasi. 
d. Loyalitas Tindakan 
Dalam urutan sebelumnya, tahap ini sudah mencapai niat yang 
termotivasi akan bertransformasi menjadi sebuah tindakan nyata untuk 




Berdasarkan definisi dari brand loyalty dari penelitian-penelitan 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa brand loyalty adalah perilaku 
konsumen yang setia terhadap suatu merek dengan aktivitas pembelian secara 
berulang. Penelitian ini menggunakan indikator-indikator dari penelitian 
terdahulu. Antara lain teori self-congruity dalam destination branding.  
a) Dimensi Brand Loyalty 
Aaker (1999) mendefinisikan brand loyalty yang merupakan bagian 
dari brand equity sebagai tingkat ikatan emosional konsumen terhadap 
merek dan menunjukkan enam dimensi yaitu:  
a) Consumer willingness to repurchase 
b) Price premium 
c) Satisfaction rate 
d) Switching cost 
e) Preference over brand 
f) Commitment to brand 
 Hubungan Antar Variabel 
1. Hubungan Self-Congruity terhadap Brand Attitude 
Teori self-congruity merujuk kepada konsep diri sendiri yang terdorong 
untuk membentuk citra diri melalui sikap, perasaan, dan persepsi yang 




sebuah objek ataupun atribut yang menjadi subjek penliaian utama oleh 
konsumen serta menjadi proses bagaimana brand attitude membentuk stigma 
dan self congruity dari pemikiran individu itu sendiri. penelitian oleh Su & 
Reynolds (2017) membuktikan adanya pengaruh positif self-congruity terhadap 
brand attitude.  
2. Hubungan Self-Congruity terhadap Brand Loyalty 
Konsep loyalitas adalah bentuk dari kepuasan atas produk atau atribut 
yang digunakan. Loyalitas terjadi akibat dari kecocokan dari konsumen yang 
memilih menggunakan produk atau atribut tersebut sesuai dengan konsep diri 
mereka. Menurut Sirgy et al. (2007) self-congruity dengan acara sponsor 
berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Konseptual diri di Penelitian lain 
juga mengkonfirmasi adaanya self-congruity berpengaruh positif terhadap 
brand loyalty (Kang et al., 2017). Liu et al. juga mengungkapkan hubungan 
positif antara self-congruity dan loyalty. Penelitian oleh Brannen & Frisby 
(2017) menemukan adanya teori self-congruity terdiri dari actual and ideal self-
congruity berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
3. Hubungan Brand Attitude terhadap Brand Loyalty 
Brand Attitude merupakan hal yang bisa berubah-ubah tergantung oleh 
perilaku objek dan atribut itu sendiri. agar untuk bisa mengubah atau 
memperkuat apa yang direpresentasikan atribut utama salah satunya diantara 




loyalitas konsumen itu sendiri. Pertumbuhan brand adalah soal memastikan 
loyalitas seperti yang didefinisikan oleh attitude.  Fu et al. (2017) menemukan 
dalam penelitiannya bahwa attitude berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 
Menurut penelitian yang dilakukan Shin et al. (2014) exhibition brand attitude 
berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
 Model Konseptual 
Berdasarkan latar belakang teori yang telah dijelaskan, maka dapat disusun 
sebuah model konseptual untuk meneliti pengaruh self-congruity terhadap brand 









 Model Hipotesis  
 
Menurut Nasution (2000) dalam Sarwono (2006), Hipotesis didefinisikan 
sebagai pernyataan yang bersifat tentatif yang berupa dugaan mengenai hal apa 







Gambar 2 Model Konseptual 




adanya kepastian jawaban dari penelitian dan masih berdasarkan teori-teori 
sebelumnya yang relevan dan belum adanya jawaban berupa data dan fakta-fakta 
empiris. Berdasarkan konseptual yang telah diuraikan sebelumnya maka akan 









Berdasarkan penelitian terdahulu dan model hipotesis pada Gambar 
yang telah diuraikan, maka rumusan hipotesis yang diajukan adalah sebagai 
berikut:  
Hipotesis 1 (H1) : Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Attitude    
Hipotesis 2 (H2): Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Loyalty 
 penduduk  













Gambar 3. Model Hipotesis 




BAB III  
METODE PENELITIAN 
 Jenis Penelitian 
Metode yang digunakan dalam Penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif. dengan cara pengumpulan data melalui kuesioner sehingga data 
yang digunakan adalah data primer. menurut Sugiyono (2012) Metode 
Kuantitatif adalah yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu 
sebagai metode yang memenuhi kaidah-kaidah ilmiah secara empiris, obyektif, 
terukur, rasional, dan sistematis. Pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian serta analisis data bersifat statistik bertujuan untuk menguji hipotesis 
yang telah ditetapkan. 
 Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini berada di Kabupaten Tuban provinsi Jawa Timur 
yang memiliki luas 1,839.94 km2 tepatnya di Kecamatan Tuban. Alasan 
pengambilan lokasi di kecamatan Tuban karena Kecamatan ini merupakan 
domisili paling padat penduduk Kabupaten Tuban. Berbagai atribut yang 
terinstalasi disekitaran kecamatan Tuban bertuliskan “Tuban Bumi Wali, The 
Spirit of Harmony”. Kecamatan Tuban telah menjadi inspirasi bagi kecamatan-
kecamatan lain untuk memulai membuka lokasi wisata yang dibangun dengan 




Publikasi BPS, Kecamatan Tuban memiliki luas wilayah 21,29 km2 dan 
penduduk sebanyak 91.980 
 Varibel, Definisi dan Skala Operasional 
1. Variabel 
Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang dipilih dalam penelitian 
ini. menurut Sarwono (2006), Variabel penelitian dapat terbagi menjadi satu 
variabel independen (bebas) dan dua variabel dependen. Variabel yang diteliti 
adalah Self Congruity, Brand Attitude, dan Brand Loyalty. berikut ini adalah 
penjelasan masing-masing variabel 
a. Variabel Independen 
Menurut Sarwono (2006), variabel bebas atau variabel independen 
adalah variabel yang diuukur, dimanipulasi, yang dipilih untuk menentukan 
hubungan dengan penelitian yang diobservasi. Variabel independen dapat 
disimbolkan dengan X. Variabel independen dalam penelitian ini adalah 
Self Congruity (X) 
b. Variabel Dependen 
Menurut Sarwono (2006) variabel independen adalah variabel yang 
dipengaruhi oleh variabel lain dengan memberi reaksi ataupun respon jika 
dihubungkan dengan variabel bebas. Variabel dependen dapat disimbolkan 
dengan Y. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Brand Attitude 




2. Definisi Operasional 
Definisi operasional akan membentuk definisi spesifik berdasarkan 
kriteria yang sudah ditentukan. Menurut Sarwono (2006) Definisi 
Operasional adalah suatu definisi yang didasarkan pada karakteristik yang 
dapat diobservasi dari apa yang sedang didefinisikan. Variabel yang 
dimasukkan kedalam definisi operasional adalah variabel kunci yang dapat 
diukur dan dapat dipertanggung jawabkan secara operasional. Dalam 
penelitian ini variabel akan dibagi tiga kategori variabel yaitu: 
a. Self Congruity (X1) 
Self Congruity adalah bentuk kecenderungan konsumen dalam memilih 
produk/jasa yang paling sesuai dengan citra dan kepribadian mereka 
sendiri. berikut ini merupakan indikator self congruity yang akan diteliti 
dalam penelitian ini: 
1) Actual Self Image adalah konsep mengukur diri yang telah ditunjukkan 
bagaimana masyarakat melihat diri sendiri saat melihat tagline “Tuban 
Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
2) Social Self Congruity adalah mengukur diri dari masyarakat sendiri dalam 
menilai tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” dari sudut 




3) Ideal Self Congruity adalah bagaimana masyarakat mengira seperti apa 
idealisme diri sendiri dari tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of 
Harmony” 
4) Ideal Social Self Congruity adalah bagaimana idealisme orang lain saat 
melihat tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
b. Brand Attitude (Y1) 
Brand Attitude adalah proses mengevaluasi oleh konsumen secara 
keseluruhan terhadap merek dan di dalam model ekuitas akan semakin 
positif. berikut ini merupakan indikator Brand Attitude yang diteliti dalam 
penelitian ini: 
1) Kelayakan branding dari Kabupaten Tuban 
2) Sisi yang menarik dari branding Kabupaten Tuban 
3) Representasi yang tepat dari branding Kabupaten Tuban 
4) Kemudahan branding Kabupaten Tuban untuk dikenali oleh orang lain 
c.    Brand Loyalty (Y2) 
  Brand Loyalty adalah niat dari konsumen untuk berkomitmen terhadap 
satu merek secara berulang dibanding merek lain dengan pertimbangan 
atas terpilihnya dan dievaluasi nya merek tersebut. Berikut ini merupakan 
indikator Brand Loyalty yang diteliti dalam penelitian ini: 
1) Bentuk keterikatan terhadap brand Kabupaten Tuban 




3) Loyalitas terhadap brand Kabupaten Tuban 




Tabel 3.1 Definisi Operasional 











(X1) ( X1.1 ) 
Bagaimana masyarakat melihat diri sendiri saat melihat 
















( X1.2 ) 
Bagaimana masyarakat menilai tagline “Tuban Bumi Wali 








Bagaimana masyarakat menjadi apa yang diinginkan lewat 






Bagaimana idealism orang lain saat melihat tagline “Tuban 

















Proud to be Live 
in (Y1) 
 








(Y1.2) Selera kehidupan yang bagus dalam tata kota Kabupaten 
Tuban 
Good Reputation  
(Y3) 
(Y1.3) Citra kota Kabupaten Tuban yang baik 
Rather live here 
(Y4) 






















(Y1.2) Kebanggaan terhadap brand Kabupaten Tuban 
Loyaltyness 
(Y) 
(Y1.3) Loyalitas terhadap brand Kabupaten Tuban  
Word-of-mouth 
(Y) 




3.  Skala Pengukuran 
Skala pengukuran yang digunakan penelitian ini adalah Skala Likert. 
Skala ini berfungsi untuk mencatat skor di setiap pertanyaan kuesioner yang 
mengukur sikap yang diekspresikan melalui nomor dari sangat tidak setuju 
menjadi sangat setuju. Skala pengukuran digunakan mengukur pengrauh Self 
Congruity, Brand Attitude, Brand Loyalty 
Tabel 2 Skor Penilaian 
 
Sumber: Creswell (2008) 
 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Abdullah (2015), Populasi adalah keseluruhan sasaran yang 
bertujuan untuk diteliti karakteristiknya. populasi merupakan tempat dimana 
masalah ditemukan dan diteliti yang terdiri dari orang, lembaga, institusi, 
wilayah, kelompok dengan ciri-ciri tertentu yang bisa dibuat kesimpulan. 
namun dalam penelitian ini objek dan subjek utamanya adalah populasi 
penduduk Kecamatan Tuban yang berusia diatas 20 tahun. Menurut data dari 
Pernyataan Skor Positif 
Sangat Tidak Setuju 1 
Tidak Setuju 2 
Tidak tahu (Netral) 3 
Setuju 4 




publikasi Badan Pusat Statistik Kabupaten Tuban dengan usia 20 tahun keatas 
sebanyak 64.238 jiwa,  
2. Sampel 
Sampel adalah seleksi bagian dari suatu populasi. Sampel harus diambil 
karena dari sekian banyaknya populasi akan menyulitkan para peneliti dalam 
keterbatasan suatu penelitian. Menurut Sarwono (2006) sampel merupakan sub 
terpilih dari seprangkat elemen yang sedang diteliti. Bailey (1994: 83) dalam 
Priyono (2016) mengatakan sampel adalah bagian dari populasi yang ingin 
diteliti dan menjadi suatu pendugaan terhadap populasi. Pengambilan sampel 
dilakukan dengan menggunakan simple random sampling karena jumlah 
populasi yang cukup besar. Priyono (2016) mengemukakan cara untuk 
mengetahui jumlah sampel dari suatu populasi dengan menggunakan rumus 






n = jumlah sampel  
N = jumlah populasi  
e = batas toleransi kesalahan 
 
𝟏𝟎𝟎 =  
𝟔𝟒. 𝟐𝟑𝟖





Berdasarkan jumlah populasi yang sudah diketahui, jumlah penduduk 
Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban yang berusia 20 tahun keatas sebanyak 
64.238 jiwa. Maka sampel yang digunakan untuk penelitian ini sebanyak 96 
orang responden dihitung mengunakan rumus Slovin. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Pada saat menentukan jenis sampel yang akan digunakan dalam 
penelitian ini yaitu menggunakan jenis simple random sampling yaitu metode 
yang dipilih secara acak dengan probabilitas yang sama karena berdasarkan 
luasnya wilayah. Kriteria yang digunakan dalam sampling ini harus memenuhi 
kriteria sebagai berikut: 
a. Penduduk Kabupaten Tuban yang berdomisili di Kecamatan Tuban  
b. Penduduk Kabupaten Tuban Kecamatan Tuban yang berusia diatas 20 tahun. 
Kriteria ini beralasan karena ingin mengukur responden dewasa yang 
memahami tagline di setiap pertanyaan yang diajukan kuesioner. 
c. Penduduk Kabupaten Tuban Kecamatan Tuban yang pernah mengunjungi salah 
satu destinasi wisata yang ada di Kabupaten Tuban setidaknya pernah satu kali 
berkunjung. 
4. Sumber Data 
Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ada dua yaitu data primer 




a. Data Primer 
Menurut Sarwono (2006), Data primer merupakan data yang berasal 
dari sumber asli atau pertama yang harus dicari melalui narasumber/responden 
yang dijadikan sarana mendapat informasi/data. Data ini diperoleh dari 
penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada 96 responden dengan kriteria 
yang sudah ditentukan. 
 
b. Data Sekunder 
Menurut Sarwono (2006), Data sekunder merupakan data yang telah 
tersedia sebelumnya yang didapat dari studi pustaka, penelitian terdahulu, dan 
jurnal ilmiah yang diambil melalui online yang layak dijadikan sumber data. 
Data sekunder dalam penelitian in adalah Data Publikasi Badan Pusat Statistik 
Kabupaten Tuban. 
 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
   Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data di penelitian ini adalah dengan cara 
menyebarkan kuesioner kepada responden melalui survei online. Menurut 
Sarwono (2006) pegumpulan data harusnya dilakukan agar mendapat data 
secara akurat. Data yang dikumpulkan berjenis kuantitatif yang memuat angka 




Cara pengumpulan data menggunakan survei kuesioner online yang 
disusun menggunakan Google Form dan disebar melalui online di instant 
messenger seperti Whatsapp dan membagikan postingan di media sosial seperti 
Instagram, responden hanya perlu menjawab pada kolom kuesioner yang telah 
disusun melalui gadget atau smartphone mereka. 
  Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan penelitian untuk 
mengambil data dari permasalahan penelitian. dalam penelitian ini instrumen 
penelitian yang digunakan berupa kuesioner online melalui google form yang 
disediakan oleh peneliti melalui link: https://docs.google.com/forms/d/10zBHJ-
nbMULFIhbAkWxlvLa1fqqTD7_vDJ_Cpmp1QQg/edit?usp=drivesdk 
 Uji Instrumen Penelitian 
Penelitian memerlukan instrumen yang berkualitas karena 
mempengaruhi kualitas dari penelitian itu sendiri. Maka dari itu perlu 
dipastikan bahwa instrumen benar-benar layak digunakan dengan menguji 
validitas dan reliabilitas. Dengan pengujian ini maka bisa dipastikan layaknya 
instrumen yang digunakan sesuai dengan standart yaitu valid dan reliabel. Pada 
pelaksanaan uji coba instrumen, peneliti menyebarkan instrumen penelitian 
berupa kuesioner kepada 96 responden penduduk dari Kecamatan Tuban dan 




1. Uji Validitas 
Menurut Sugiharto & Sitinjak (2006), Uji Validitas adalah merupakan 
hubungan dengan suatu ubahan pengukur yang seharusnya diuukur. Validitas 
menyatakan derajat alat ketepatan ukur penelitian terhadap isi sebenarnya yang 
diuukur. untuk mengetahui validitas suatu instrumen peneltian, maka dapat 
diketahui dengan Teknik korelasi Product moment Pearson sebagai berikut: 













r = nilai korelasi 
x = variabel x 
y = variabel y 
n = sampel 
Menurut Sugiyono (2012) Kuesioner akan terhitung valid dari tabel jika 
korelasi produk momen > r tabel (df: , n-2)  
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Sugiharto & Sitinjak (2006), Uji reliabilitas merupakan 
petunjuk apakah instrumen yang digunakan dalam penelitian untuk 
memperoleh Informasi yang akan digunakan dapat dipercaya sebagai 




ke waktu. Abdullah (2015) menjelaskan rumus koefisien reliabilitas Alpha 
Cronbach sebagai berikut:  








𝑟  = Reliabilitas 
k  = banyaknya butir pertanyaan 
                                ∑ 𝜎    = jumlah varian butir 
  𝜎   = varians total 
Menurut Arikunto & Suharsimi (2007), Kriteria instrumen dinyatakan 
reliabel apabila variabel yang diteliti memiliki cronbach alpha sebesar (α) > 
60% (0,60)  
 Hasil Uji Validitas  
Uji instrumen dilakukan dengan menguji pernyataan dan kuesioner dengan 
menghitung koefisien korelasi tiap pernyataan dengan skor total yang diperoleh. 
Uji instrumen dilakukan untuk melihat hasil pernyataan yang diajukan mampu 
mewakili segala informasi yang akan diukur. Uji instrumen dilakukan dengan 
sampel sebanyak 96 responden sebagai berikut: 
 Hasil Uji Validitas 




Hasil uji validitas dengan 96 responden dari variabel Self-
Congruity (X) dijelaskan pada Tabel 3 berikut ini: 
Tabel 3 Hasil Uji Valditas Variabel Self-Congruity (X) 
No. Item R Hitung Sig. Keterangan 
1 X.1.1 0,838 0,000 Valid 
2 X.1.2 0,745 0,000 Valid 
3 X.1.3 0,844 0,000 Valid 
4 X.1.4 0,916 0,000 Valid 
5 X.1.5 0,789 0,000 Valid 
6 X.1.6 0,885 0,000 Valid 
7 X.1.7 0,881 0,000 Valid 
8 X.1.8 0,670 0,000 Valid 
       Sumber: Lampiran 2 
Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa seluruh delapan indikator 
pertanyaan variabel Self-Congruity (X) dinyatakan valid.  
b. Hasil Uji Validitas Variabel Brand Attitude (Y1) 
Hasil uji validitas dengan 96 sampel dari variabel Brand Attitude 
dijelaskan pada Tabel 4 berikut ini: 
Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Attiude (Y1) 
No. Item R Hitung Sig. Keterangan 
1 Y.1.1 0,641 0,000 Valid 
2 Y.1.2 0,677 0,000 Valid 
3 Y.1.3 0,838 0,000 Valid 
4 Y.1.4 0,745 0,000 Valid 
Sumber: Lampiran 2 
 Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa seluruh empat indikator 




c. Hasil Uji Validitas Variabel Brand Loyalty (Y2) 
 Hasil uji validitas dengan 96 sampel dari variabel Brand Loyalty 
dijelaskan pada Tabel 5 berikut ini: 
Tabel 5 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Loyalty (Y2) 
No. Item R Hitung Sig. Keterangan 
1 Y.1.1 0,844 0,000 Valid 
2 Y.1.2 0,916 0,000 Valid 
3 Y.1.3 0,789 0,000 Valid 
4 Y.1.4 0,885 0,000 Valid 
Sumber: Lampiran 2 
 Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa seluruh empat indikator 
variabel Brand Loyalty (Y2) dinyatakan valid 
 Hasil Uji Reliabilitas 
a. Hasil Uji Reliabilitas Variaebel Self-Congruity (X) 
Hasil uji reliabilitas dari Self Congruity (X) dijelaskan pada Tabel 
6 sebagai berikut:  
Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Self-Congruity (X) 
Cronbach Alpha N of Items Keterangan 
0,931 8 Reliabel 
Sumber: Lampiran 2 
Data terdapat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa hasil perhitungan 




nilai lebih besar dari 0,6 (𝛼 >0,6) maka dinyatakan reliabel 
 
b. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Attitude (Y1) 
Hasil uji reliablitas dari Brand Attitude (Y2) dijelaskan pada Tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Attitude (Y1) 
Cronbach Alpha N of Items Keterangan 
0,777 4 Reliabel 
      Sumber: Lampiran 2 
Data terdapat pada Tabel menunjukan bahwa hasil perhitungan uji 
reliabiliras Alpha Cronbach para variabel Brand Attitude memliki nilai 
lebih besar dari 0,6 (𝛼 >0,6) maka dinyatakan reliabel. 
c. Hasil Uji Reliabiitas Variabel Brand Loyalty (Y2) 
Hasil uji reliabilitas dari Brand Loyalty (Y2) dijelaskan pada Tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Loyalty (Y2) 
Alpha Cronbach N of Items Keterangan 
0,909 4 Reliabel 




Data terdapat pada Tabel menunjukkan bahwa hasil perhitungan 
uji reliabilitas Alpha Cronbach pada variabel Brand Loyalty memliki 
nilai lebih besar dari 0.6 (𝛼 >0,6) maka dinyatakan reliabel 
 Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah yang digunakan untuk menjawab rumusan 
masalah atau menguji hipotesis yang telah dimasukkan kedalam proposal karena 
adanya data kuantitatif, maka Teknik analisis menggunakan metode statistik yang 
telah tersedia. Menurut Moloeng (2007) Teknik analisis data adalah kegiatan 
menelaah seluruh data yang bersifat analisis dari data instrumen penelitian. 
1. Analisis Deskriptif  
Menurut Kuncoro (2013), analisis deskriptif adalah proses transformasi 
dalam data penelitian kedalam bentuk tabulasi supaya mudah dipahami. 
Pengaturan, pengurutan atau manipulasi data bisa membeberkan informasi 
deskriptif yang menjawab definisi masalah. Analisis ini dipakai peneliti untuk 
menggali Informasi yang menggambarkan karakteristik variabel serta 
menggambarkan data demografi, tabel, gambar, frekuensi, tendensi sentral, 
dispresi, dan varian koefisien korelasi antar variabel penelitian. 
Tujuan penggunaan statistik deskriptif ini adalah untuk 
menggambarkan jawaban-jawaban data yang telah diambil dari kuesioner 




frekuensi, distribusi persen, serta mean. Analisis ini disusun dari jawaban setiap 
responden. 
2. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Dalam penelitian ini akan menggunakan Teknik Analisis Statistik atau 
disebut Path Analysis (Analisis Jalur). Menurut Sugiyono (2012) Analisis Jalur 
ini menggunakan korelasi dan regresi sehingga dapat diketahui untuk sampai 
pada variabel dependen akhir dengan adanya variabel antara ini akan digunakan 
untuk mengetahui apakah harus melewati variabel perantara untuk mengetahui 
hubungan langsung atau tidak. 
Berikut terdapat beberapa persyaratan yang harus dipenuhi saat akan 
menggunakan path analysis oleh Sarwono (2012): 
1) Data metrik berskala interval. 
2) Terdapat variabel independen dan dependen untuk model regresi 
berganda dan variabel perantara untuk model mediasi dan model 
gabungan mediasi dan regresi berganda serta model kompleks. 
3) Ukuran sampel yang memadai, sebaiknya diatas 100 dan idealnya 400-
1000. 
4) Pola hubungan antar variabel hanya satu arah, tidak boleh ada hubungan 
timbal balik. 
5) Hubungan sebab akibat didasarkan pada teori yang sudah ada dengan 
asumsi sebelumnya menyatakan bahwa memang terdapat hubungan 
sebab akibat dalam variabel-variabel yang diteliti. 
Tahapan untuk melakukan path analysis yang juga dijelaskan oleh Sarwono 
(2012) adalah sebagai berikut: 
 
1) Merancang model didasarkan pada teori. 




a) H  : Tidak ada hubungan linear antara variabel eksogen dan variabel 
endogen. 
b) H  : Ada hubungan linear antara variabel eksogen dan variabel 
endogen. 
3) Menentukan model diagram jalurnya didasarkan pada variabel-variabel 
yang dikaji. 
4) Membuat diagram jalur. 
5) Membuat persamaan struktural. 
6) Melakukan prosedur path analysis dengan langkah-langkah sebagai 
berikut: 
a) Menghitung matriks korelasi antara variabel bebas dengan variabel 
tergantung. 
b) Menghitung matriks invers R1. 
c) Menghitung koefisiensi jalur. 
d) Menghitung koefisiensi determinasi. 
e) Menghitung pengaruh faktor lain PyE. 
f) Menghitung signifikan koefisien jalur. 
g) Jika probabilitas (sig) peneliti ≤ 0,05 maka H0 ditolak. 
h) Jika probabilitas (sig) penelitian > 0,05 maka H0 diterima. 
i) Menghitung pengaruh parsial X terhadap Y1 serta dampaknya pada 
Y2. 
7) Uji validitas hasil analisis: 
a) Dengan menggunakan nilai sig atau nilai F pada ANOVA untuk 
melihat model keseluruhan yang benar dan berpengaruh gabungan. 
b) Dengan menggunakan nilai t untuk pengaruh parsial. 
Adapun hipotesis berdasarkan penelitian ini adalah: 
H  : Variabel eksogen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel endogen 











X = Sebagai Variabel Independen 
Y1 = Sebagai Variabel Dependen 
Y2 = Sebagai Variabel Dependen 
e = Merupakan variabel lain yang mempengaruhi diluar penelitian 
 
Diagram jalur pada gambar diatas mempunyai dua persamaan 
struktural yaitu: 
a. Y1 = PXY1 + e 
b. Y2 = PXY2 + PYY1 + e 
 Uji Hipotesis 
1. Uji Parsial (Uji T) 
Menurut Sarwono (2006), Uji T digunakan untuk kepentingan 
mencocokkan antara rata-rata dari dua populasi berbeda dengan data yang 
berskala interval. Uji parsial dapat digunakan dengan cara memperbandingkan 
t hitung dengan t tabel. Rumus yang digunakan adalah: 
Gambar 4. Analisis Jalur (Path Analysis) 




𝑡 =  
𝑟√𝑛 − 2
𝑟√1  − 𝑟
 
 Keterangan:  
 t = thitung yang dikonsultasikan dengan ttabel 
 r = korelasi parsial yang ditemukan 
n = jumlah sampel 
 
Kriteria dari uji ini adalah hipotesis diterima bila thitung > signifikan a 




BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Sejarah Kabupaten Tuban 
Tuban merupakan salah satu kota tertua di pulau Jawa karena dikenal 
pada masa jaya kerajaan Majapahit dan merupakan salah satu wilayah 
penting bagi mereka. Berdiri pada sejarah masa kekuasaan Kerajaan 
Airlangga dari tahun 1019 M hingga 1041 M, pulau jawa adalah rumah bagi 
kerajaan yang berada pada masa puncak jayanya dan pada waktu itu dan 
Tuban masih dikenal sebagai kota bernama Kambang Putih sebagai 
pelabuhan yang cukup populer sebagai jalur perdagangan ekspor dan impor 
nusantara maupun mancanegara hingga berkembang pesat menjadi salah 
satu kota yang berpengaruh terhadap roda ekonomi periode kerajaan 
Airlangga dan Majapahit. Beberapa abad kemudian setelah melalui masa 
jaya sebagai Pelabuhan, sejarah menciptakan nama Tuban yang digunakan 
saat ini.  
Kata Tuban berasal dari kata “Watu” yang artinya batu dan “Tiban” 
yang artinya jatuh. kata “Watu Tiban” merupakan adaptasi cerita dari 
jatuhnya batu pusaka yang ditemukan di area Tuban saat kerajaan 




para burung-burung utusan kerajaan ke kota Demak. Tuban pada umumnya 
diketahui berdiri pada 12 November 1293 saat peristiwa Ronggolawe 
diangkat menjadi adipati pertama di Tuban oleh Raja Majapahit, Raden 
Wijaya.  
2. Sejarah Pariwisata Kabupaten Tuban 
Tuban adalah tempat yang memliki ciri khas spiritual yang kuat 
khususnya islam, Dikarenakan Kabupaten ini adalah tempat dimana makam 
Maulana Makdum Ibrahim alias Sunan Bonang yang merupakan salah satu 
Wali Songo yang berperan penting dalam dakwah agama islam di pulau 
Jawa, karena itu makam wali ini menjadi daya tarik utama para wisatawan 
lokal yang bertujuan untuk wisata ziarah Walisongo. Terletak pada pesisir 
pantai utara Jawa Timur dan bukit pegunungan kapur utara, Kabuputen 
Tuban memliki gua-gua yang ikonik seperti Goa Akbar dan Goa Asih. 
Selain itu di lokasi pesisir pantai yang dahulunya belum tersentuh hingga 
seiring waktu banyak bermunculan pantai-pantai wisata baru yang dikelola 
oleh pemerintah untuk diperindah serta peran aktif dari masyarakat daerah 
untuk merombak jalan lebih mudah diakses agar berfungsi menjadi tempat 












Tuban pada dahulu lebih dikenal sebagai “Bumi Ronggolawe” yang 
merupakan adaptasi nama dari Adipati Kambang Putih pada masa lampau 
namun pada saat itu belum diresmikan dan hanyalah sebatas julukan oleh 
masyarakat lokal. Beberapa dekade kemudian city branding berkembang 
pesat dan menjadi sebuah kewajiban bagi setiap Kota dan Kabupaten di 
seluruh daerah maka dengan itu dipatenkan nama “Tuban Bumi Wali, The 
Spirit of Harmony” oleh pemerintah setempat sebagai brand Kabupaten 
Tuban. 
B. Gambaran Umum Objek Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah penduduk Kabupaten Tuban 
yang berdomisili di Kecamatan Tuban. Berdasarkan kuesioner yang telah 
disebar, diperoleh gambaran umum mengenai identitas responden. Penjelasan 
dari gambaran umum responden akan dijelaskan dalam beberapa bagian 
berikut: 





1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.  
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
orang responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka 
pembagian kelas distribusi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
pada Tabel 9. 
Tabel 9 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 




1 Laki-laki 30 31,30 
2 Perempuan 66 68,80 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari Tabel 9 sesuai dengan responden dari jenis 
kelamin, disimpulkan bahwa yang menjadi responden sebesar 31,3% 
merupakan laki-laki dan sedangkan perempuan sebesar 68,8%. 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
orang responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka 






Tabel 10. Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 




1 20-25 Tahun 11 11,50 
2 26-30 Tahun 28 28,90 
3 31-35 Tahun 14 14,10 
4 36-40 Tahun 8 8,30 
5 41-45 Tahun 11 11,50 
6 46-50 Tahun 7 7,20 
7 51-55 Tahun 3 3,10 
8 56-60 Tahun 8 8,30 
9 >60 Tahun 1 1,00 
Total 96 100,0 
         Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari Tabel 10 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari Umur, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas Penduduk yang menjadi 
responden berusia 20-25 tahun sebanyak 11 orang, 26-30 tahun sebanyak 28 
orang, 31-35 tahun sebanyak 14 orang, 36-40 tahun sebanyak 8 orang, 36-40 
tahun sebanyak 8 orang, 41-45 tahun sebanyak 11 orang, 46-50 tahun sebanyak 
7 orang, 51-55 tahun sebanyak 7 orang, 51-55 tahun sebanyak 3 orang, 56-60 
tahun sebanyak 8 orang,, dan diatas 60 tahun sebanyak 1 orang. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
orang responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka 
pembagian kelas distribusi responden berdasarkan status pekerjaan dapat 




Tabel 11. Deskripsi Responden Berdasarkan Status Pekerjaan  
No. Status Pekerjaan Jumlah Responden 
(Orang) 
Persentase (%) 
1 Pegawai Negeri 39 40,60 
2 Pegawai Swasta 26 27,10 
3 Wirausaha 12 12,50 
4 Freelance 11 11,50 
5 Pensiunan 2 2,10 
6 Ibu rumah tangga 2 2,10 
7 Belum Bekerja 4 4,10 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari Tabel 11 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari status pekerjaan, maka dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berprofesi sebagai Pegawai negeri sebanyak 39 orang, Pegawai swasta 
sebanyak 26 orang, Wirausaha sebanyak 12 orang, Freelance sebanyak 11 
orang, Pensiunan sebanyak 2 orang, Ibu rumah tangga sebanyak 2 orang, dan 
sedangkan belum bekerja sebanyak 4 orang. 
4. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
orang responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka 





Tabel 12. Deskripsi Responden Berdasaran Pendidikan Terakhir 






1 SMA 12 12,50 
2 D3 30 31,30 
3 D4 2 2,10 
4 S1 42 43,80 
5 S2 10 10,40 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari tabel 12 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari Pendidikan terakhir, maka dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berpendidikan terakhir sebagai SMA 12 orang, Pendidikan D3 sebanyak 30 
orang, D4 2 orang, S1 42 orang, dan S2 10 orang. 
5. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka pembagian 
kelas distribusi berdasarkan Pendapatan per bulan dapat dilihat pada Tabel 13. 
 
Tabel 13. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendepatan Per Bulan 

















>Rp. 5.000.000 s/d Rp. 
7.000.000 
5 5,20 
4. >Rp. 7.000.000 11 11,50 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari tabel 13 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari pendapatan per bulan, maka dapat disimpulkan bahwa responden yang 
berpendapatan kurang dari Rp. 1.000.000 hingga Rp. 3.500.000 sebanyak 54 
orang, dari Rp. 3.500.000 hingga Rp. 5.000.000 sebanyak 26 orang, dari Rp. 
5.000.000 hingga Rp. 7.000.000 sebanyak 5 orang, lebih dari Rp. 7.000.000 
sebanyak 11 orang. 
6. Deskripsi Responden Berdasarkan Durasi Lama Tinggal Di Tuban 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka pembagian 
kelas distribusi berdasarkan Durasi lama tinggal di Tuban dapat dilihat pada 
Tabel 14. 
Tabel 14. Deskripsi Responden Berdasar Durasi Lama Tinggal Di Tuban 
Sumber: Lampiran 3 





1 1-10 Tahun 22 22,90 
2 11-20 Tahun 20 20,80 
3 21-30 Tahun 28 29,20 
4 31-40 Tahun 13 13,50 
5 41-50 Tahun 7 7,30 
6 >50 Tahun 6 6,30 




Berdasarkan data dari tabel 14 yang menunjukka deskripsi responden 
dari Durasi lama tinggal di Tuban, maka dapat disimpulkan bahwa responden 
yang tinggal selama 0-10 Tahun sebanyak 22 orang, Tinggal selama 11-20 
Tahun sebanyak 20 orang, Tinggal selama 21-30 Tahun sebanyak 28 orang, 
Tinggal selama 31-40 Tahun sebanyak 13 orang, Tinggal selama 41-50 Tahun 
sebanyak 7 orang, Dan yang tinggal lebih dari 50 tahun sebanyak 6 orang. 
7. Deskripsi Responden Berdasarkan Tempat Wisata di Tuban Yang 
Pernah Dikunjungi 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka pembagian 
kelas distribusi berdasarkan Tempat wisata di Tuban yang pernah dikunjungi 
dapat dilihat pada Tabel 15. 
Tabel 15. Deskripsi Responden Berdasarkan Tempat Wisata di Tuban 
Yang pernah Dikunjungi 
No. 
Tempat Wisata di Tuban 






1 Pantai Boom 16 16,80 
2 Pantai Kelapa 12 12,50 
3 Goa Akbar 11 11,50 
4 Pantai Remen 9 9,40 
5 Pantai Sowan 8 8,30 
6 Sunan Bonang 8 8,30 
7 Pemandian Bektiharjo 7 7,30 
8 Pantai Cemara 6 6,30 
9 Air Terjun Nglirip 5 5,20 
10 Tebing Pelangi 3 3,10 




12 Klenteng Kwan Sing Bio 2 2,10 
13 Goa Ngerong 2 2,10 
14 Pantai Semilir 1 1,00 
15 Pantai Panyuran 1 1,00 
16 Kampung Air 1 1,00 
17 Wisata Kedung Semurup 1 1,00 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari tabel 15 yang menunjukkan deskripsi Tempat 
wisata di Tuban yang pernah dikunjungi, maka dapat disimpulkan bahwa 
responden yang pernah mengunjungi Pantai Boom sebanyak 16 orang, Pernah 
mengunjungi Pantai Kelapa sebanyak 12 orang, Pernah mengunjungi Goa 
Akbar sebanyak 11 orang, Pernah mengunjungi Pemandian Bektiharjo 
sebanyak 7 orang, Pernah mengunjungi Air Terjun Nglirip sebanyak 5 orang, 
Pernah mengunjungi Tebing Pelangi sebanyak 3 orang, Pernah mengunjungi 
Jati Wangi Waterpark sebanyak 3 orang, Pernah mengunjungi Klenteng Kwan 
Sing Bio sebanyak 2 orang, Pernah mengunjungi Goa Ngerong sebanyak 2 
orang, Dan yang pernah mengunjungi Pantai Semilir, Pantai Panyuran, 
Kampung Air, dan Wisata Kedung Semurup masing-masing sebanyak 1 orang. 
8. Deskripsi Responden Berdasarkan Mengetahui atau tidaknya tagline 
“Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony”  
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 




kelas distribusi berdasarkan Mengetahui atau tidaknya tagline “Tuban Bumi 
Wali, The Spirit of Harmony” dapat dilihat pada tabel 16. 
Tabel 16. Deskripsi Responden Berdasarkan Mengetahui atau tidaknya 
tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
No. 
Mengetahui atau 
tidaknya tagline “Tuban 





1 Ya 96 100,0 
2 Tidak 0 0 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari Tabel 16 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari Mengetahui atau tidaknya tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of 
Harmony”, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh responden yang 
mengetahui adanya tagline sebanyak 96 orang. 
9. Deskripsi Responden Berdasarkan Pernah Menggunakan tagline 
“Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” sebagai kalimat lain dari 
Kabupaten Tuban saat menulis di media sosial. 
Berdasarkan hasil penelitian melalui penyebaran kuesioner sebanyak 96 
responden penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban, maka pembagian 
kelas distribusi Pernah menggunakan tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of 





Tabel 17. Deskripsi Responden Berdasarkan Pernah Menggunakan 
tagline "Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony" sebagai kalimat lain 
dari Kabupaten Tuban saat menulis di media sosial. 
No. 
Pernah menggunakan 
tagline “Tuban Bumi 
Wali, The Spirit of 
Harmony” sebagai 
kelimat lain dari 
Kabupaten Tuban saat 




1 Ya 35 36,50 
2 Tidak 61 63,50 
Total 96 100,0 
 Sumber: Lampiran 3 
Berdasarkan data dari tabel 17 yang menunjukkan deskripsi responden 
dari pernah menggunakan tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
sebagai kalimat lain dari Kabupaten Tuban saat menulis di media sosial, maka 
dapat disimpulkan bahwa responden yang pernah menggunakan tagline “Tuban 
Bumi Wali, The Spirit of Harmony” sebagai kalimat lain dari Kabupaten Tuban 
saat menulis di media sosial sebanyak 35 orang sedangkan untuk yang belum 
pernah sebanyak 61 orang. 
C.  Hasil Analisis Statistik Deskriptif 
Analisis statistik deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan penelitian 
responden dan masing-masing item data yang terkumpul kemudian diolah dan 
ditabulasikan kedalam bentuk tabel dan dijelaskan secara deskriptif. Menurut 
Abdullah (2015) untuk mengetahui suatu data, dibutuhkan untuk menghitung data 




relative. Pada bagian ini ditentukan distribusi masing-masing item dari variabel 
Self-Congruity (X), Brand Attitude (Y1), dan Brand Loyalty (Y2). secara 
keseluruhan yang diperoleh dari jawaban responden atas kuesioner, baik dalam 
jumlah angka maupun persentase. 
Responden dalam penelitian ini berjumlah 96 orang sedangkan variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini memliki item dan indikator. Besarnya kelas 
Interval dari skor skala Likert dihitung dengan rumus berikut: 
 Distribusi Frekuensi Variabel Self-Congruity (X) 
Variabel Self-Congruity (X) terdiri dari 8 indikator dan 8 item 
pernyataan yang diberikan kepada responden untuk diisi jawaban. 




Tabel 18. Distribusi Frekuensi Variabel Self-Congruity (X) 
Sumber: Lampiran 5 
Keterangan:  
X .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali,” sesuai dengan apa yang dipikirkan 
X .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali,” mewakili sebagai masyarakat lokal 
X .  = Adanya perasaan tagline Tuban Bumi Wali” mewakili identitas yang tepat bagi Kabupaten Tuban 
X .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali” adalah tagline yang menarik 
X .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali” membantu menemukan kecocokan diri dengan Kabupaten Tuban 







5 4 3 2 1 
f % f % f % f % f % f % 
XI.1 31 32,30 61 63,50 4 4,20 0 0,00 0 0,00 96 100 4,28 4,28 
XI.2 22 22,90 64 66,70 8 8,30 2 2,10 0 0,00 96 100 4,10 4,10 
XI.3 31 32,30 61 63,50 4 4,20 0 0,00 0 0,00 96 100 4,28 4,28 
XI.4 20 20,80 70 72,90 6 6,30 0 0,00 0 0,00 96 100 4,15 4,15 
XI.5 16 16,70 68 70,80 12 12,50 0 0,00 0 0,00 96 100 4,04 4,04 
XI.6 32 33,20 58 60,40 6 6,30 0 0,00 0 0,00 96 100 4,27 4,27 
XI.7 30 31,30 62 64,60 4 4,20 0 0,00 0 0,00 96 100 4,27 4,27 
XI.8 14 14,60 74 77,10 8 8,30 0 0,00 0 0,00 96 100 4,06 4,06 




X .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali” sesuai dengan ekspektasi 
𝑋 .  = Adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali” membantu untuk mengenali 
Kabupaten Tuban 
 
Berdasarkan Tabel 18 yang menunjukkan frekuensi pada variabel Self-
Congruity, item pertama yaitu adanya perasaan tagline “Tuban Bumi Wali, The 
Spirit of Harmony” sesuai terhadap apa yang dipikirkan. pernyataan ini 
mendapat respon sangat setuju sebanyak 31 responden (32,30%), yang 
menyatakan setuju sebanyak 61 responden (63,50%), dan yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 4 responden (4,20%). Berdasarkan jawaban tersebut 
diperoleh nilai rata-rata item sebesar 4,28 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan bahwa tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” sesuai 
dengan yang dipikirkan 
Pernyataan item kedua yaitu adanya perasaan tagline “Tuban Bumi 
Wali, The Spirit of Harmony” mewakili sebagai masyarakat lokal dijawab 
dengan respon sangat setuju sebanyak 22 responden (22,90%), yang 
menyatakan setuju sebanyak 64 responden (66,70%), yang menyatakan ragu-
ragu sebanyak 8 responden (8,30%), dan yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 2 responden (2,10%). Berdasarkan jawaban tersebut, diperoleh rata-




item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan bahwa 
tagline ”Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” mewakili masyarakat lokal. 
Pernyataan item ketiga yaitu adanya perasaan tagline “Tuban Bumi 
Wali, The Spirit of Harmony” mewakili identitas yang tepat bagi Kabupaten 
Tuban dijawab dengan respon sangat setuju sebanyak 31 responden (32,30%), 
yang menyatakan setuju sebanyak 61 responden (63,50%), dan yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 4 responden (4,20%). Berdasarkan jawaban 
tersebut, diperoleh rata-rata item sebesar 4,28 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan bahwa tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
mewakili identitas yang tepat bagi Kabupaten Tuban. 
Pernyataan item keempat adalah adanya perasaan tagline “Tuban Bumi 
Wali,The Spirit of Harmony” adalah tagline yang menarik dijawab dengan 
respon sangat setuju sebanyak 20 responden (20,80%), yang menyatakan setuju 
sebanyak 70 responden (72,90%), dan yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 6 
responden (6,30%). Berdasarkan jawaban tersebut, diperoleh rata-rata item 
sebesar 4,15 yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini 
disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan bahwa tagline “Tuban 
Bumi Wali, The Spirit of Harmony” adalah tagline yang menarik. 
Pernyataan item kelima adalah adanya tagline “Tuban Bumi Wali, The 




Tuban dijawab dengan respon sangat setuju sebanyak 16 responden (16,70%), 
yang menyatakan setuju sebanyak 70 responden (72,90%), dan yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 6 responden (6,30%). Berdasarkan jawaban 
tersebut, diperoleh rata-rata item sebesar 4,04 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan bahwa tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
membantu menemukan kecocokkan diri dengan Kabupaten Tuban. 
Pernyataan item keenam adalah adanya tagline “Tuban Bumi Wali, The 
Spirit of Harmony” menjadi yakin dengan keinginan menjadi masyarakat lokal 
dijawab dengan respon sangat setuju sebanyak 32 responden (33,20%), yang 
menyatakan setuju sebanyak 58 responden (60,40%), dan yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 6 responden (6,30%). Berdasarkan jawaban tersebut, 
diperoleh rata-rata item sebesar 4,27 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan bahwa tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” menjadi 
yakin dengan keinginan menjadi masyarakat lokal. 
Pernyataan item ketujuh adalah adanya perasaan tagline ‘Tuban Bumi 
Wali, The Spirit Of Harmony” sesuai dengan ekspektasi dijawab dengam 
respon sangat setuju sebanyak 4 responden (4,20%), yang menyatakan setuju 
sebanyak 62 responden (64,60%), dan yang menyatakan regu-ragu sebanyak 4 




sebesar 4,27 yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini 
disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan bahwa tagline “Tuban 
Bumi Wali, The Spirit of Harmony” sesuai dengan ekspektasi. 
Pernyataan item kedelapan adalah adanya perasaan tagline “Tuban 
Bumi Wali, Thes Spirit of Harmony” membantu untuk mengenali Kabupaten 
Tuban dijawab dengan respon sangat setuju sebanyak 14 responden (14,60%), 
yang menyatakan setuju sebanyak 74 responden (77,10%), dan yang 
menyatakan ragu-ragu sebanyak 8 responden. Berdasarkan jawaban tersebut, 
diperoleh rata-rata item sebesar 4,06 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan bahwa tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 
membantu untuk mengenali Kabupaten Tuban. 
 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Attitude 
Variabel brand attitude terdiri dari 4 indikator dan 4 item pernyataan 
yang diberikan terhadap responden untuk diisi jawaban. Jawaban responden 




Tabel 19. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Attitude (Y1) 
Sumber: Lampiran 5 
Keterangan: 
Y .  = Tagline “Tuban Bumi Wali” adalah branding Kabupaten Tuban yang bagus 
Y .  = Tagline “Tuban Bumi Wali” merupakan branding yang tepat dan disukai 
Y .  = Tagline “Tuban Bumi Wali” adalah representasi yang sesuai dari kebudayaan dan warisan yang dimiliki 
Kabupaten Tuban 







5 4 3 2 1 
f % f % f % f % f % f % 
Y1.1 20 20,80 64 66,70 12 12,50 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,08 4,08 
Y1.2 20 20,80 70 72,90 6 6,30 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,15 4,15 
Y1.3 31 32,30 61 63,50 4 4,20 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,28 4,28 
Y1.4 22 22,90 64 66,70 8 8,30 2 2,10 0 0,00 96 100,0 4,10 4,10 




Berdasarkan Tabel 19 yang menunjukkan frekuensi pada Variabel 
Brand Attitude, item pertama yaitu tagline “Tuban Bumi Wali” adalah branding 
Kabupaten Tuban yang bagus. pernyataan ini mendapat respon sangat setuju 
sebanyak 20 responden (20,80%), yang menyatakan setuju sebanyak 64 
responden (66,70%), dan yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 12 responden 
(12,50%). Berdasarkan jawaban tersebut diperoleh nilai rata-rata item sebesar 
4,08 yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini 
disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan tagline “Tuban Bumi 
Wali” adalah branding Kabupaten Tuban yang bagus. 
Pernyataan item kedua adalah tagline “Tuban Bumi Wali” merupakan 
branding yang tepat dan disukai. pernyataan ini mendapat respon sangat setuju 
sebanyak 20 responden (20,80%), yang menyatakan setuju sebanyak 70 
responden (72,90%), dan yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 6 responden 
(6,30%). Berdasarkan jawaban tersebut, diperoleh rata-rata item sebanyak 4,15 
yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan 
bahwa responden setuju dengan pernyataan tagline “Tuban Bumi Wali” 
merupakan branding yang tepat dan disukai. 
Pernyataan item ketiga adalah tagline “Tuban Bumi Wali” adalah 
representasi yang sesuai dari kebudayaan dan warisan yang dimiliki Kabupaten 
Tuban. pernyataan ini mendapat respon sangat setuju sebanyak 31 responden 




menyatakan ragu-ragu sebanyak 4 responden (4,20%). Berdasarkan jawaban 
tersebut, diperoleh rata-rata item sebanyak 4,28 yang berarti tinggi dalam 
kategori pernyataan item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju tagline 
“Tuban Bumi Wali” adalah representasi yang sesuai dari kebudayaan dan 
warisan yang dimiliki Kabupaten Tuban. 
Pernyataan item keempat adalah tagline “Tuban Bumi Wali” 
merupakan brand yang mudah dikenali untuk orang lain. Pernyataan ini 
mendapat respon sangat setuju sebanyak 22 responden (22,90%). yang 
menyatakan setuju sebanyak 64 responden (66,70%), yang menyatakan ragu-
ragu sebanyak 8 responden (8,30%), dan yang menyatakan tidak setuju 
sebanyak 2 responden (2,10%). Berdasarkan jawaban tersebut, diperoleh rata-
rata item sebanyak 4,10 yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan item. Hal 
ini disimpulkan bahwa responden setuju tagline “Tuban Bumi Wali” 
merupakan brand yang mudah dikenali untuk orang lain. 
 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Loyalty 
Variabel brand loyalty terdiri dari 4 indikator dan 4 item pernyataan 
yang diberikan terhadap responden untuk diisi jawaban. Jawaban responden 




Tabel 20. Distribusi Variabel Brand Loyalty (Y2) 
Sumber: Lampiran 5 
Keterangan: 
Y .  = Merasa terikat dengan tagline “Tuban Bumi Wali”  
Y .  = Merasa bangga dengan tagline “Tuban Bumi Wali” sebagai branding Kabupaten Tuban 
Y .  = Merasa loyal untuk menggunakan tagline “Tuban Bumi Wali” sebagai branding Kabupaten Tuban 







5 4 3 2 1 
f % f % f % f % f % f % 
Y1.1 31 32,30 61 63,50 4 4,20 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,28 4,28 
Y1.2 20 20,80 70 72,90 6 6,30 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,15 4,15 
Y1.3 16 16,70 68 70,8 12 12,50 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,04 4,04 
Y1.4 32 33,30 58 60,40 6 6,30 0 0,00 0 0,00 96 100,0 4,27 4,27 




Berdasarkan pada Tabel 20 yang menunjukkan frekuensi Variabel 
Brand Loyalty, item pertama yaitu perasaan terikat dengan tagline “Tuban 
Bumi Wali”. pernyataan ini mendapat respon sangat setuju sebanyak 31 
responden (32,30%), yang menyatakan setuju 61 responden (63,50%), dan 
yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 4 responden (4,20%). Berdasarkan 
jawaban tersebut diperoleh nilai rata-rata item sebesar 4,28 yang berarti tinggi 
dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden 
setuju dengan pernyataan perasaan terikat dengan tagline” Tuban Bumi Wali”. 
Pernyataan item kedua adalah merasa banga dengan tagline “Tuban 
Bumi Wali” sebagai branding Kabupaten Tuban. pernyataan ini mendapat 
respon sangat setuju sebanyak 20 responden (20,80%), yang menyatakan setuju 
sebanyak 70 responden (72,90%), dan yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 6 
responden (6,30%). Berdasarkan jawaban tersebut, diperoleh rata-rata item 
sebanyak 4,15 yang berarti tinggi dalam kategori pernyataan pada item. Hal ini 
disimpulkan bahwa responden setuju dengan pernyataan merasa bangga dengan 
tagline “Tuban Bumi Wali” sebagai branding Kabupaten Tuban. 
Pernyataan item ketiga adalah merasa loyal untuk menggunakan tagline 
“Tuban Bumi Wali” sebagai branding Kabupaten Tuban. pernyataan ini 
mendapat respon sangat setuju sebanyak 16 responden (16,70%), yang 
menyatakan setuju sebanyak 68 responden (70,80%), dan yang menyatakan 




diperoleh rata-rata item sebanyak 4,04 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan pada item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan merasa loyal untuk menggunakan tagline “Tuban Bumi Wali” 
sebagai branding Kabupaten Tuban. 
Pernyataan item keempat adalah menyarankan orang lain untuk 
mengunjungi “Tuban Bumi Wali” sebagai destinasi wisata. pernyataan ini 
mendapat respon sangat setuju sebanyak 32 responden (33,30%), yang 
menyatakan setuju sebanyak 58 responden (60,40%), dan yang menyatakan 
ragu-ragu sebanyak 6 responden (6,30%). Berdasarkan jawaban tersebut, 
diperoleh rata-rata item sebanyak 4,27 yang berarti tinggi dalam kategori 
pernyataan item. Hal ini disimpulkan bahwa responden setuju dengan 
pernyataan menyarankan orang lain untuk mengunjungi “Tuban Bumi Wali” 
sebagai destinasi wisata. 
D.  Hasil Uji Statistik Inferensial 
1.  Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur (Path Analysis) memilki fungsi untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel masing-masing dari penelitian, baik pengaruh 
langsung ataupun tidak langsung 





Koefisien jalur (path analysis) pertama dalam penelitian ini adalah 
mengenai analisis pengaruh Self-Congruity (X) terhadap Brand Attitude (Y1). 
Berdasarkan tabel 21 dapat diketahui bahwa variabel Self-Congruity (X) 
berpengaruh secara parsial terhadap variabel Brand Attitude (Y1). Hasil analisis 
dapat dilihat di Tabel 21. 
H = Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Attitude  
Tabel 21. Hasil Uji Parsial Variabel Self-Congruity (X) terhadap 
Variabel  Brand Attitude (Y1) 
 
 
 Sumber: Lampiran 4 
Sebuah variabel dapat dikatakan berpengaruh jika nilai thitung lebih besar 
dari ttabel. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa thitung lebih besar daripada 
ttabel sebesar. Variabel X memiliki thitung sebesar 14,039 dengan probabilitas 
0,000 (p<0,010). Maka keputusan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hal 
tersebut berarti hipotesis yang menyatakan Self-Congruity berpengaruh 
terhadap Brand Attitude penduduk Kabupaten Tuban diterima. Selain itu 
penelitian memperoleh koefisien beta sebesar 0,823 dengan arah hubungan 
yang positif, yang artinya variabel Self-Congruity semakin baik maka variabel 










Variabel Dependen: Attitude 




b)  Koefisien Jalur Variabel Self-Congruity (X) terhadap Variabel Brand 
Loyalty (Y2) 
Koefisien jalur (path analysis) kedua dalam penelitian ini yaitu 
mengenai analisis pengaruh Self-Congruity (X) terhadap Brand Loyalty (Y2). 
Berdasarkan Tabel 22 dapat diketahui bahwa variabel Self-Congruity (X) 
berpengaruh secara parsial terhadap variabel Brand Loyalty (Y2). Hasil anaisis 
dapat dilihat pada Tabel 22. 
H2 = Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Loyalty  
Tabel 22. Hasil Uji Parsial Variabel Self-Congruity (X) terhadap 









0,966 36,272 0,000 Signifikan 
Variabel Dependen: Brand Loyalty 
R square: 0,933 
Sumber: Lampiran 4 
Sebuah Variabel dapat dikatakan berpengaruh jika nilai thitung lebih 
besar dariapda ttabel sebesar. Variabel X memiliki thitung sebesar 36,272 dengan 
probabilitas 0,000 (p>0,010). Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan H1 
diterima. Hal tersebut berarti hipotesis yang menyatakan Self-Congruity 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty penduduk Kabupaten Tuban. Selain itu 




artinya jika variabel Self-Congruity semakin baik maka variabel Brand Loyalty 
juga akan semakin meningkat. 
c) Koefisien Jalur Variabel Brand Attitude (Y1) terhadap Variabel Brand 
Loyalty (Y2) 
Koefisien jalur (path analysis) ketiga dalam penelitian ini yaitu 
mengenai analisis pengaruh Brand Attitude (Y1) terhadap Brand Loyalty (Y2). 
Berdasarkan tabel 23 dapat diketahui bahwa variabel Brand Attitude (Y1) 
berpengaruh secara parsial terhadap variabel Brand Loyalty (Y2). Hasil analisis 
dapat dilihat pada Tabel 23. 
H3 = Brand Attitude berpengaruh terhadap Brand Loyalty 
Tabel 23. Hasil Uji Parsial Variabel Brand Attitude (Y1) Terhadap 





Thitung Probabilitas Keterangan 
Brand 
Attitude (Y1) 0,823 14,039 0,000 Signifikan 
Variabel Dependen: Brand Loyalty 
R square: 0,677 
Sumber: Lampiran 4 
Sebuah variabel dapat dikatakan berpengaruh jika nilai thitung lebih besar 
daripada ttabel. hasil penelitian ini menunjukkan bahwa thitung lebih besar 




probabilitas 0,000 (p<0,010). Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan H1 
diterima. Hal tersebut berarti hipotesis yang menyatakan Brand Attitude 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty penduduk Kabupaten Tuban diterima. 
Selain itu diperoleh koefisien beta sebesar 0,823 dimana arah hubungannya 
positif, yang artinya jika variabel Brand Atitude semakin baik maka variabel 
Brand Loyalty juga akan semakin meningkat. 
d)  Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total Variabel 
Hasil pengolahan data ini untuk mengetahui pengaruh langsung, tidak 
langsung serta total dari masing-masing variabel penelitian. Berdasarkan Tabel 
30, dapat diketahui bahwa variabel Self-Congruity (X) dan Brand Loyalty (Y2) 
berpengaruh terhadap variabel Brand Attitude (Y1). Hasil analisis dapat dilihat 
pada Tabel 24 berikut ini. 
 
Tabel 24. Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Pengaruh Total 
Jalur Langsung Tidak Langsung Total Sig Keterangan 




0,823 x 0,823 = 
0,677 
1,643 0,000 Signifikan 
X → Y1 0,823 - 0,823 0,000 Signifikan 
Y1 → Y2 0,823 - 0,823 0,000 Signifikan 




Berdasarkan perhitungan di atas, dapat diketahui bahwa ketiganya terbentuk 
dengan pengaruh sebagai berikut:  
1) Pengaruh Langsung (Direct Effect) 
Pengaruh langsung variabel Self-Congruity terhadap Brand Loyalty 
(PYX) sebesar 0,966, pengaruh langsung variabel Self-Congruity terhadap 
Brand Attitude (PYX) sebesar 0,823, dan pengaruh lengsung variabel Brand 
Attitude terhadap Brand Loyalty (PYY) sebesar 0,823. 
2) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effetct) 
Pengaruh tidak langsung variabel Self-Congruity terhadap Brand 
Loyalty melalui Brand Attitude sebesar dengan perhitungan sebagai berikut: 
Indirect Effect  = PYX x PYY 
   = 0,823 x 0,823 
   = 0,677 
Nilai Indirect Effect sebesar 0,677 menunjukkan bahwa hubungan Self-
Congruity terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attitude memliki pengaruh 
positif. 
3) Pengaruh Total (Total Effect) 
Total pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Loyalty melalui Brand 




Total Effect = PYX + (PYY x PYY) 
  = 0,966 + (0,823 x 0,823) 
  = 1,643 
Berdasarkan perhitungan diatas, diketahui bahwa pengaruh Self-
Congruity terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attitude adalah sebesar 1,643. 
Nilai tersebut menunjukkan nilai positif, sehingga jika variabel Self-Congruity 
semakin baik maka Brand Loyalty juga semakin baik, Sehingga variabel Brand 
Attitude juga akan baik pula. 
e) Hubungan Antar Jalur 
Dari keseluruhan perhitungan yang telah dilakukan, penelitian ini 
memliki koefisien jalur antar variabel.  
Gambar 4 Hubungan Antar Jalur 




Berdasarkan perhitungan yang telah dilakukan, penelitian ini 
menghasilkan koefisien jalur antar variabel yang dijelaskan pada gambar di 
atas. Koefisien variabel Self-Congruity terhadap Brand Loyalty sebesar 0,966. 
Koefisien variabel Self-Congruity terhadap Brand Attitude sebesar 0,823. 
Koefisien variabel Brand Attitude terhadap Brand Loyalty sebesar 0,823. 
Sedangkan pengaruh tidak langsung variabel Self-Congruity terhadap Brand 
Loyalty melalui Brand Attitude  sebesar 0,677. Persamaan substruktur dari 
gambar diagram diatas adalah sebagai berikut: 
1) Sub Struktur = PYY + ϵ 
     = 0,966 + ϵ 
  2) Sub Struktur = PYX + PYY + ϵ 
     = 0,823 + 0,823 + ϵ 
Hasil dari hubungan antar jalur di atas menjelaskan bahwa hubungan 
Self-Congruity terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attitude memiliki 
hubungan yang berbentuk. Hal ini terjadi karena pengaruh langsung dari 
masing-masing variabel memiliki pengaruh yang bersifat positif dan signifikan. 
Berdasarkan kesimpulan diatas dapat dikatakan bahwa Self-Congruity dapat 




Brand Attitude. Variabel Brand Attitude dapat memperkuat pengaruh antara 
Self-Congruity dan Brand Loyalty. 
f) Ketepatan Model 
Uji Koefisien Determinasi dilakukan untuk menjelaskan seberapa besar 
persentase seluruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Ketepatan model 
hipotesis dari data penelitian dapat diukur melalui hubungan koefisien 
determinasi atau disebut R2 dari dua persamaan. Rumus untuk mengukur 
ketepatan model tersebut sebagai berikut: 
R  model = 1 - (1 - R 1) × (1-R 2) 
   = 1- (1 – 0,831) × (1 – 0,933) 
                                    = 1- (0,167) × (0,067) 
   = 0,988 
Hasil perhitungan ketepatan model sebesar atau menjelaskan kontribusi 
model hubungan struktural dari ketiga variabel yang diteliti adalah sebesar 98% 
dengan sisa 2% dari variabel lain yang tidak dijelaskan dari penelitian ini. 
E.  Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan data yang sudah dianalisis, maka akan dibahas hasil analisis 




 Pengaruh variabel Self-Congruity (X) terhadap variabel  Brand 
Attitude (Y1) 
Self-Congruity (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand 
Attitude (Y1). Hasil tersebut didapat dari penelitian yang dilakukan 
menunjukkan nilai koefisien beta sebesar 0,823 dengan t hitung sebesar 14,039 
dan nilai signifikansi hasil perhitungan tertera pada kolom probabilitas (Sig.) 
sebesar 0,000 (p < 0,010), maka keputusannya adalah H  ditolak. Hal ini berarti 
membuktikan bahwa hipotesis yang menyatakan Self-Congruity berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Attitude diterima. Arah hubungan yang dimliki 
adalah positif dan signifikan. 
 Variabel Self-Congruity memiliki 8 indikator yang diturunkan menjadi 
8 item. Hasil grand mean dari variabel Self-Congruity sebesar 4,22 yang 
termasuk kategori sangat tinggi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa item X1 
memiliki skor mean tertinggi sebesar 4,28 yang berarti termasuk ke dalam 
katagori sangat tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa penduduk Kecamatan 
Tuban Kabupaten Tuban menilai bahwa terdapat kecocokan diri terhadap 
Kabupaten Tuban secara nyata. 
 Alasan mengapa kecocokan antara penduduk dengan tagline Kabupaten 
Tuban tak luput dari keseluruhan penduduk yang menjadi responden telah 
mengetahui adanya tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” 




tidaknya tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony”. Hasil penelitian 
yang menyatakan Self-Congruity berpengaruh terhadap Brand Attitude juga 
dipengaruhi oleh banyaknya penduduk yang telah mengunjungi tempat-tempat 
wisata yang ada di Kabupaten Tuban sebanyak 17 destinasi wisata dari analisis 
deskriptif berdasarkan tempat wisata yang pernah dikunjungi. Paling banyak 
diantaranya adalah Pantai Boom yang terletak di Kecamatan Tuban Kabupaten 
Tuban serta didominasi oleh penduduk yang berpendidikan di perguruan tinggi 
dan hanya 12 responden yang berpendidikan SMA, semakin banyak responden 
yang lebih memahami tagline “Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony”. 
 Penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Wassler 
et al. (2019) yang menyatakan bahwa efek kongruitas diri dan sikap merek 
berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan berdasarkan 
hasil analisis jalur yang telah dilakukan yaitu Self-Congruity berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Atittude. 
  Pengaruh variabel Self-Congruity (X) terhadap variabel Brand 
Loyalty (Y2) 
Self-Congruity (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand 
Loyalty (Y2). Hasil tersebut didapat dari penelitian yang dilakukan 
menunjukkan nilai koefisien beta sebesar 0,823 dengan t hitung sebesar 36,272 




sebesar 0,000 (p < 0,010), maka keputusannya adalah H  ditolak. Hal ini 
berarti membuktikan bahwa hipotesis yang menyatakan Self-Congruity 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude diterima. Arah hubungan 
yang dimiliki adalah positif dan signifikan. 
Variabel Brand Attitude memiliki 4 Indikator dan 4 item. Hasil grand 
mean dari variabel Brand Attitude sebesar 4,18 yang termasuk dalam kategori 
sangat tinggi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa item Y.1.3 memiliki skor 
mean tertinggi sebesar 4,28 yang berarti termasuk ke dalam kategori sangat 
tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa masyarakat Kecamatan Tuban 
Kabupaten Tuban menilai 
Hasil penelitian yang menyatakan Self-Congruity berpengaruh terhadap 
Brand Loyalty tak luput dari analisis deskriptif berdasarkan durasi lama tinggal 
di Kabupaten Tuban didominasi yang tinggal 21 hingga 30 tahun sebanyak 28 
responden. Semakin lama tinggal di Kabupaten Tuban akan memunculkan 
perasaan setia terhadap tempat tinggal dan kota kelahiran bagi responden, 
meskipun pada analisis deskriptif berdasarkan pernah menggunakan tagline 
“Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony” lebih banyak yang belum pernah 
menuliskan tagline di media sosial sebanyak 61 responden dibanding yang 
sudah pernah menuliskan tagline di media sosial sebanyak 35 responden. 
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ardyan & 




berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan bahwa terdapat hubungan signifikan berdasarkan hasil analisis jalur 
yang telah dilakukan yaitu Self-Congruity berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty 
  Pengaruh variabel Brand Attitude (X) terhadap variabel Brand 
Loyalty (Y2) 
Brand Attitude (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand 
Loyalty (Y2). Hasil itu didapat dari penelitian yang dilakukan menunjukkan 
nilai koefisien beta sebesar 0,823 dengan t hitung sebesar 14,039 dan nilai 
signifikansi hasil perhitungan tertera pada kolom probabilitas (Sig.) sebesar 
0,000 (p < 0,010), maka keputusannya adalah H  ditolak. Hal ini berarti 
membuktikan bahwa hipotesis yang menyatakan Brand Attitude berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty diterima. Arah hubungan yang dimiliki 
adalah positif dan signifikan 
Variabel Brand Loyalty memiliki 4 indikator dan 4 item. Hasil grand 
mean dari variabel Brand Loyalty sebesar 4,20 yang termasuk kedalam 
kategori sangat tinggi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa item Y1.1 
memiliki skor mean tertinggi sebesar 4,28 yang berarti termasuk ke dalam 
kategori sangat tinggi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa masyarakat 
Kecamatan Tuban Kabupaten Tuban setia tagline “Tuban Bumi Wali, The 




Hasil penelitian yang menyatakan brand attitude berpengaruh terhadap 
brand loyalty tak lepas dari peran penduduk Kecamatan Tuban Kabupaten 
Tuban dari durasi lama tinggal di Kabupaten Tuban didominasi tinggal diatas 
1-10 Tahun dan tempat wisata di Tuban yang pernah dikunjungi sebanyak 17 
destinasi wisata yang didominasi oleh Pantai Boom di Kecamatan Tuban 
Kabupaten Tuban 
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Boo (2011) 
yang menyatakan efek sikap merek dan loyalitas berpengaruh positif dan 
signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan bahwa terdapat 
hubungan signifikan berdasarkan hasil analisis jalur yang telah dilakukan yaitu 
Brand Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 
 Pengaruh Tidak Langsung Variabel Self-Congruity (X) terhadap 
variabel Brand Loyalty (Y) melalui variabel Brand Attitude (Y1) 
Pengaruh langsung variabel Self-Congruity (X) terhadap variabel 
Brand Loyalty (Y) sebesar 0,966. Pengaruh tidak langsung variabel Self-
Congruity (X) terhadap variabel Brand Loyalty (Y) melalui variabel Brand 
Attitude (Y1) sebesar 0,677. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, total 
effect menunjukkan bahwa pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Loyalty 
melalui Brand Attitude sebesar 0,966 + (0,823 × 0,823) = 1,643. Nilai tersebut 
menunjukkan hasil yang positif. Jika variabel Self-Congruity semakin baik 




juga akan semakin meningkat. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan bahwa terdapat hubungan signifikan berdasarkan hasil analisis jalur 
yang telah dilakukan yaitu 
Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh yang lebih besar terjadi jika 
variabel Self-Congruity melalui Brand Attitude mempengaruhi Brand Loyalty, 
dimana dua variabel tersebut sebenarnya mampu memegaruhi secara langsung 
namun tidak begitu kuat jika tidak disertai variabel Brand Attitude yang cukup 
tinggi. Hasil ini membuktikan bahwa Brand Attitude bisa menjadi variabel 
mediasi yang sangat baik bagi hubungan Self-Congruity dengan Brand 
Loyalty, dimana jika adanya kecocokan yang tinggi dari dalam diri masyarakat 
Tuban terhadap tagline “Tuban Bumi Wali” akan membentuk loyalitas itu 






BAB V  
PENUTUP 
 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 
dalam menjawab permasalahan yang dirumuskan, maka didapat kesimpulan 
mengenai pengaruh Self-Congruity terhadap Brand Loyalty melalui Brand 
Attitude menggunakan analisis jalur (path analysis) sebagai berikut: 
1. Hasil Peneltian menunjukkan bahwa Self-Congruity (X) memiliki pengaruh 
langsung positif dan signifikan terhadap Brand Attitude (Y1). Hal tersebut 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wassler et al. (2019) 
2. Hasil Penelitian menunjukkan bahwa Self-Congruity (X) memilliki pengaruh 
langsung positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (Y2). Hal tersebut 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ardyan & Wibisono (2019) 
3. Hasil Penelitian menujukkan bahwa Brand Attitude (Y1) memiliki pengaruh 
lansung positif dan signifikan terhadap Brand loyalty (Y2). Hal tersebut 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Boo (2011) 
4. Hasil Penelitian menunjukkan bahwa Self-Congruity memiliki pengaruh 
langsung positif terhadap Brand Loyalty melalui Brand Attitude. Dimana 
variabel Brand Attitude (Y1) menjadi variabel mediasi untuk hubungan Self-




langsung antar variabel signifikan secara statistik dan variabel mediasi juga 
signifikan secara statistik. 
 Saran 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya disertai 
kesimpulan dari penelitian, maka terdapat beberapa saran sebagai berikut: 
 Secara Akademis 
Bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah atau 
memperluas variabel di sisi lain dan memperbanyak sampel penelitian agar 
menghasilkan output yang berbeda seperti penelitian yang dilakukan Wassler 
et al. (2019) dan Boo (2011) yang meneliti elemen-elemen seperti 
ambassadorial behaviour dan faktor revisitation oleh turis. Adanya perluasan 
sampel dan variabel akan menambah sudut pandang yang baru dengan analisis 
yang lebih akurat dan model penelitian yang lebih detail. 
 Secara Praktis 
Bagi pihak Pemerintah Kabupaten Tuban, diharapkan penelitian ini 
menjadi gambaran yang jelas persepsi masyarakat terhadap branding 
Kabupaten Tuban serta menjadi pertimbangan dan bisa menjadi bahan evaluasi 
di masa mendatang terhadap branding Kabupaten Tuban demi peningkatan 
kualitas tagline atau branding Kabupaten Tuban dalam persaingan parwisata 
antar daerah dan juga meningkatkan ikatan emosional antara masyarakat dan 
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Lampiran 2 Uji Validitas 
Correlations 
 X1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 
X1 Pearson Correlation 1 .603** .708** .705** .611** .710** .761** .506** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x2 Pearson Correlation .603*
* 
1 .477** .556** .548** .629** .738** .332** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .001 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x3 Pearson Correlation .708*
* 
.477** 1 .783** .611** .779** .688** .506** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x4 Pearson Correlation .705*
* 
.556** .783** 1 .752** .815** .795** .664** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x5 Pearson Correlation .611*
* 
.548** .611** .752** 1 .576** .545** .560** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x6 Pearson Correlation .710*
* 
.629** .779** .815** .576** 1 .864** .478** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x7 Pearson Correlation .761*
* 
.738** .688** .795** .545** .864** 1 .430** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
x8 Pearson Correlation .506*
* 
.332** .506** .664** .560** .478** .430** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000  




 z1 z2 z3 z4 
z1 Pearson Correlation 1 .614** .401** .328** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 
N 96 96 96 96 
z2 Pearson Correlation .614** 1 .471** .421** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 
z3 Pearson Correlation .401** .471** 1 .603** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 
z4 Pearson Correlation .328** .421** .603** 1 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  




 y1 y2 y3 y4 
y1 Pearson Correlation 1 .783** .611** .779** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 
y2 Pearson Correlation .783** 1 .752** .815** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 
y3 Pearson Correlation .611** .752** 1 .576** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 
y4 Pearson Correlation .779** .815** .576** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  







    




Case Processing Summary 
 N % 
Cases  Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 





Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 

















Lampiran 3 Tabel Distribusi Frekuensi 
Umur 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 20 Tahun 2 2,1 2,1 2,1 
21 Tahun 2 2,1 2,1 4,2 
22 Tahun 2 2,1 2,1 6,3 
24 Tahun 3 3,1 3,1 9,4 
25 Tahun 2 2,1 2,1 11,5 
26 Tahun 5 5,2 5,2 16,7 
27 Tahun 13 13,5 13,5 30,2 
28 Tahun 4 4,2 4,2 34,4 
29 Tahun 1 1,0 1,0 35,4 
30 Tahun 5 5,2 5,2 40,6 
32 Tahun 5 5,2 5,2 45,8 
33 Tahun 3 3,1 3,1 49,0 
34 Tahun 1 1,0 1,0 50,0 
35 Tahun 5 5,2 5,2 55,2 
37 Tahun 2 2,1 2,1 57,3 
38 Tahun 2 2,1 2,1 59,4 
39 Tahun 2 2,1 2,1 61,5 
40 Tahun 2 2,1 2,1 63,5 
41 Tahun 4 4,2 4,2 67,7 
43 Tahun 5 5,2 5,2 72,9 
44 Tahun 1 1,0 1,0 74,0 
45 Tahun 1 1,0 1,0 75,0 




47 Tahun 1 1,0 1,0 78,1 
48 Tahun 2 2,1 2,1 80,2 
49 Tahun 2 2,1 2,1 82,3 
50 Tahun 5 5,2 5,2 87,5 
52 Tahun 2 2,1 2,1 89,6 
54 Tahun 1 1,0 1,0 90,6 
56 Tahun 1 1,0 1,0 91,7 
57 Tahun 1 1,0 1,0 92,7 
58 Tahun 1 1,0 1,0 93,8 
59 Tahun 4 4,2 4,2 97,9 
60 Tahun 1 1,0 1,0 99,0 
76 Tahun 1 1,0 1,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Laki Laki 30 31,3 31,3 31,3 
Perempuan 66 68,8 68,8 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 




D4 2 2,1 2,1 33,3 
S1 42 43,8 43,8 77,1 
S2 10 10,4 10,4 87,5 
SMA 12 12,5 12,5 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Freelance 11 11,5 11,5 11,5 
Ibu rumah tangga 1 1,0 1,0 12,5 
Ibu Rumah Tangga 1 1,0 1,0 13,5 
Kuliah 1 1,0 1,0 14,6 
Mahasiswa 3 3,1 3,1 17,7 
Pegawai Negeri 36 37,5 37,5 55,2 
Pegawai Swasta 26 27,1 27,1 82,3 
Pensiunan 2 2,1 2,1 84,4 
Perangkat desa 1 1,0 1,0 85,4 
Perangkat Desa 2 2,1 2,1 87,5 
Wirausaha 12 12,5 12,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
Pendapatan per bulan 




Valid <Rp. 1.000.000 s/d Rp. 3.500.000 54 56,3 56,3 56,3 
> Rp. 7.000.000 11 11,5 11,5 67,7 
>Rp. 3.500.000 s/d Rp. 5.000.000 26 27,1 27,1 94,8 
>Rp. 5.000.000 s/d Rp. 7.000.000 5 5,2 5,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
Durasi lama tinggal di Tuban (contoh jawaban: 6 bulan, 1 tahun, 10 tahun, dll.) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 0-10 Tahun 6 6,3 6,3 6,3 
11-20 Tahun 20 20,8 20,8 20,8 
21-30 Tahun 28 29,2 29,2 29,2 
31-40 Tahun 13 13,5 13,5 13,5 
41-50 Tahun 7 7,3 7,3 7,3 
>50 Tahun 6 6,3 6,3 6,3 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
Tempat Wisata di Tuban yang pernah dikunjungi (tolong disebutkan nama lokasi wisatanya) 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Air Terjun Nglirip 2 2,1 2,1 2,1 
Air Terjun Nglirip, Goa Akbar, 
Sunan Bonang, Pantai Sowan 




Air Terjun Nglirip, Pantai Boom, 
Pantai Kelapa, Pantai Sowan, Goa 
Akbar, Pantai Cemara, Pemandian 
Prataan, Pemandian Bektiharjo, 
Sunan Bonang 
1 1,0 1,0 4,2 
Boom Tuban 1 1,0 1,0 5,2 
Goa akbar 1 1,0 1,0 6,3 
Goa Akbar 5 5,2 5,2 11,5 
Goa Akbar Tuban 1 1,0 1,0 12,5 
Goa Akbar, Pantai Boom 1 1,0 1,0 13,5 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
Apakah anda mengetahui adanya tagline "Tuban Bumi Wali, The Spirit of Harmony"? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Ya 88 91,7 91,7 91,7 
Tidak 8 8,3 8,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
Apakah anda pernah menggunakan tagline “Tuban Bumi Wali” sebagai kalimat lain dari Kabupaten 
Tuban saat menulis di media sosial ataupun saat online? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Pernah 35 36,5 36,5 36,5 
Tidak Pernah 61 63,5 63,5 100,0 





Lampiran 4 Tabel Analisis Jalur 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 BrandLoyaltyb . Enter 
a. Dependent Variable: BrandAttitude 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,823a ,677 ,674 ,24812 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12,134 1 12,134 197,099 ,000b 
Residual 5,787 94 ,062   
Total 17,921 95    
a. Dependent Variable: BrandAttitude 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,021 ,225  4,547 ,000 
BrandLoyalty ,749 ,053 ,823 14,039 ,000 




Model Variables Entered Variables Removed Method 




a. Dependent Variable: BrandLoyalty 




Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,966a ,933 ,933 ,12394 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 20,212 1 20,212 1315,668 ,000b 
Residual 1,444 94 ,015   
Total 21,656 95    
a. Dependent Variable: BrandLoyalty 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -,147 ,120  -1,223 ,225 
SelfCongruity 1,036 ,029 ,966 36,272 ,000 




Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 BrandAttitudeb . Enter 
a. Dependent Variable: BrandLoyalty 







Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,823a ,677 ,674 ,27275 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 14,663 1 14,663 197,099 ,000b 
Residual 6,993 94 ,074   
Total 21,656 95    
a. Dependent Variable: BrandLoyalty 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,428 ,269  1,590 ,115 
BrandAttitude ,905 ,064 ,823 14,039 ,000 






Lampiran 5 Data Responden 
No. X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 
1. 4 4 4 4 4 4 4 4 
2. 4 4 4 4 4 4 4 4 
3. 5 5 5 5 5 5 5 5 
4. 4 4 4 4 4 4 4 4 
5. 5 5 5 5 5 5 5 5 
6. 5 4 5 4 4 4 4 4 
7. 4 4 4 4 4 4 4 4 
8. 4 4 4 4 4 4 4 4 
9. 4 4 4 4 4 4 4 4 
10. 5 5 5 4 5 5 5 4 
11. 5 5 4 4 4 5 5 4 
12. 4 4 4 4 4 4 4 4 
13. 4 4 4 4 4 4 4 4 
14. 4 4 4 4 4 4 4 4 
15. 5 4 4 4 4 4 4 4 
16. 4 3 5 4 4 5 4 4 
17. 5 5 5 5 5 5 5 5 
18. 4 4 4 4 4 4 4 4 
19. 4 2 4 4 4 4 4 4 
20. 4 4 4 4 4 4 4 4 
21. 4 4 4 4 4 4 4 4 
22. 5 4 5 5 4 5 5 4 
23. 5 4 5 5 4 5 5 5 




25. 4 4 5 4 4 4 4 4 
26. 4 4 4 4 4 4 4 4 
27. 4 4 4 4 4 4 4 4 
28. 4 4 4 4 4 4 4 4 
29. 4 3 4 4 4 4 4 4 
30. 4 4 4 4 4 4 4 4 
31. 4 4 4 4 4 4 4 4 
32. 4 4 4 4 4 4 4 4 
33. 4 4 4 3 3 3 4 3 
34. 4 4 4 4 3 4 5 4 
35. 4 5 4 4 3 5 5 4 
36. 5 5 4 4 4 5 5 3 
37. 4 4 5 4 3 5 4 4 
38. 4 5 5 5 5 5 5 3 
39. 4 4 4 4 4 4 4 4 
40. 3 3 3 3 3 3 3 4 
41. 5 5 5 5 5 5 5 5 
42. 5 5 5 5 5 5 5 5 
43. 5 4 5 4 4 4 4 4 
44. 4 4 4 4 4 4 4 4 
45. 3 3 3 3 3 3 3 3 
46. 4 4 4 4 4 4 4 4 
47. 5 4 4 4 4 4 4 4 
48. 5 5 5 5 5 5 5 5 
49. 4 4 4 4 4 4 4 4 




51. 5 5 5 5 5 5 5 5 
52. 4 4 4 4 4 4 4 4 
53. 5 5 5 5 5 5 5 5 
54. 4 4 4 4 4 4 4 4 
55. 4 4 4 4 4 4 4 4 
56. 4 4 4 4 4 4 4 4 
57. 5 5 5 4 5 5 5 4 
58. 5 5 4 4 4 5 5 4 
59. 4 4 4 4 4 4 4 4 
60. 4 4 4 4 4 4 4 4 
61. 4 4 4 4 4 4 4 4 
62. 5 4 4 4 4 4 4 4 
63. 4 3 5 4 4 5 4 4 
64. 5 5 5 5 5 5 5 5 
65. 4 4 4 4 4 4 4 4 
66. 4 4 4 4 4 4 4 4 
67. 4 2 4 4 4 4 4 4 
68. 4 4 4 4 4 4 4 4 
69. 4 4 4 4 4 4 4 4 
70. 5 4 5 5 4 5 5 4 
71. 5 4 5 5 4 5 5 5 
72. 5 4 5 5 4 5 5 4 
73. 4 4 5 4 4 4 4 4 
74. 4 4 4 4 4 4 4 4 
75. 4 4 4 4 4 4 4 4 




77. 4 3 4 4 4 4 4 4 
78. 4 4 4 4 4 4 4 4 
79. 4 4 4 4 4 4 4 4 
80. 4 4 4 4 4 4 4 4 
81. 4 4 4 3 3 3 4 3 
82. 4 4 4 4 3 4 5 4 
83. 4 5 4 4 3 5 5 4 
84. 5 5 4 4 4 5 5 3 
85. 4 4 5 4 3 5 4 4 
86. 4 5 5 5 5 5 5 3 
87. 4 4 4 4 4 4 4 4 
88. 3 3 3 3 3 3 3 4 
89. 5 5 5 5 5 5 5 5 
90. 5 5 5 5 5 5 5 5 
91. 5 4 5 4 4 4 4 4 
92. 4 4 4 4 4 4 4 4 
93. 3 3 3 3 3 3 3 3 
94. 4 4 4 4 4 4 4 4 
95. 5 4 4 4 4 4 4 4 





No. Y1 Y2 Y3 Y4 
1. 4 4 4 4 
2. 4 4 4 4 
3. 5 5 5 5 
4. 4 4 4 4 
5. 5 5 5 5 
6. 5 4 4 4 
7. 4 4 4 4 
8. 4 4 4 4 
9. 4 4 4 4 
10. 5 4 5 5 
11. 4 4 4 5 
12. 4 4 4 4 
13. 4 4 4 4 
14. 4 4 4 4 
15. 4 4 4 4 
16. 5 4 4 5 
17. 5 5 5 5 
18. 4 4 4 4 
19. 4 4 4 4 
20. 4 4 4 4 
21. 4 4 4 4 
22. 5 5 4 5 
23. 5 5 4 5 
24. 5 5 4 5 




26. 4 4 4 4 
27. 4 4 4 4 
28. 4 4 4 4 
29. 4 4 4 4 
30. 4 4 4 4 
31. 4 4 4 4 
32. 4 4 4 4 
33. 4 3 3 3 
34. 4 4 3 4 
35. 4 4 3 5 
36. 4 4 4 5 
37. 5 4 3 5 
38. 5 5 5 5 
39. 4 4 4 4 
40. 3 3 3 3 
41. 5 5 5 5 
42. 5 5 5 5 
43. 5 4 4 4 
44. 4 4 4 4 
45. 3 3 3 3 
46. 4 4 4 4 
47. 4 4 4 4 
48. 5 5 5 5 
49. 4 4 4 4 
50. 4 4 4 4 




52. 4 4 4 4 
53. 5 5 5 5 
54. 4 4 4 4 
55. 4 4 4 4 
56. 4 4 4 4 
57. 5 4 5 5 
58. 4 4 4 5 
59. 4 4 4 4 
60. 4 4 4 4 
61. 4 4 4 4 
62. 4 4 4 4 
63. 5 4 4 5 
64. 5 5 5 5 
65. 4 4 4 4 
66. 4 4 4 4 
67. 4 4 4 4 
68. 4 4 4 4 
69. 4 4 4 4 
70. 5 5 4 5 
71. 5 5 4 5 
72. 5 5 4 5 
73. 5 4 4 4 
74. 4 4 4 4 
75. 4 4 4 4 
76. 4 4 4 4 




78. 4 4 4 4 
79. 4 4 4 4 
80. 4 4 4 4 
81. 4 3 3 3 
82. 4 4 3 4 
83. 4 4 3 5 
84. 4 4 4 5 
85. 5 4 3 5 
86. 5 5 5 5 
87. 4 4 4 4 
88. 3 3 3 3 
89. 5 5 5 5 
90. 5 5 5 5 
91. 5 4 4 4 
92. 4 4 4 4 
93. 3 3 3 3 
94. 4 4 4 4 
95. 4 4 4 4 
96. 5 5 5 5 
 
No. Y1 Y2 Y3 Y4 
1. 4 4 4 4 
2. 4 4 4 4 
3. 5 5 5 5 
4. 4 4 4 4 




6. 4 4 5 4 
7. 4 4 4 4 
8. 4 4 4 4 
9. 4 4 4 4 
10. 4 5 5 5 
11. 4 4 5 5 
12. 3 4 4 4 
13. 4 4 4 4 
14. 4 4 4 4 
15. 3 4 5 4 
16. 4 4 4 3 
17. 5 5 5 5 
18. 4 4 4 4 
19. 4 4 4 2 
20. 3 4 4 4 
21. 4 4 4 4 
22. 5 4 5 4 
23. 5 4 5 4 
24. 5 5 5 4 
25. 4 4 4 4 
26. 4 4 4 4 
27. 4 4 4 4 
28. 4 4 4 4 
29. 4 4 4 3 
30. 4 3 4 4 




32. 4 4 4 4 
33. 4 3 4 4 
34. 4 5 4 4 
35. 4 4 4 5 
36. 4 4 5 5 
37. 4 4 4 4 
38. 4 4 4 5 
39. 4 4 4 4 
40. 5 5 3 3 
41. 5 5 5 5 
42. 5 5 5 5 
43. 4 4 5 4 
44. 3 4 4 4 
45. 3 3 3 3 
46. 4 4 4 4 
47. 3 4 5 4 
48. 5 5 5 5 
49. 4 4 4 4 
50. 4 4 4 4 
51. 5 5 5 5 
52. 4 4 4 4 
53. 5 5 5 5 
54. 4 4 4 4 
55. 4 4 4 4 
56. 4 4 4 4 




58. 4 4 5 5 
59. 3 4 4 4 
60. 4 4 4 4 
61. 4 4 4 4 
62. 3 4 5 4 
63. 4 4 4 3 
64. 5 5 5 5 
65. 4 4 4 4 
66. 4 4 4 4 
67. 4 4 4 2 
68. 3 4 4 4 
69. 4 4 4 4 
70. 5 4 5 4 
71. 5 4 5 4 
72. 5 5 5 4 
73. 4 4 4 4 
74. 4 4 4 4 
75. 4 4 4 4 
76. 4 4 4 4 
77. 4 4 4 3 
78. 4 3 4 4 
79. 4 4 4 4 
80. 4 4 4 4 
81. 4 3 4 4 
82. 4 5 4 4 




84. 4 4 5 5 
85. 4 4 4 4 
86. 4 4 4 5 
87. 4 4 4 4 
88. 5 5 3 3 
89. 5 5 5 5 
90. 5 5 5 5 
91. 4 4 5 4 
92. 3 4 4 4 
93. 3 3 3 3 
94. 4 4 4 4 
95. 3 4 5 4 
96. 5 5 5 5 
 
